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Indledning	  
Pepsi, Starbucks, Mærsk, Carlsberg, er alle stærke og velrenommerede brands. Disse 
virksomheder benytter sig strategisk af branding for at skabe større synlighed omkring 
virksomheden, deres produkter og services. Branding er en vigtig del af en 
forretnings- og kommunikationsstrategi. Brandet bør være gennemgående og afspejles 
i virksomheden både internt og eksternt. At have et stærkt og gennemarbejdet brand 
kan påvirke relationen til virksomhedens interessenter, og være medskabende til 
troværdighed, præferencer samt en stærkere markedsposition. En virksomhed i 
Danmark der endnu ikke har brændt sit brand fast i folks bevidsthed, er Biltema. Da 
vi første gang hørte om Biltema, var vi overbeviste om, at det var en virksomhed, der 
udelukkende solgte biltilbehør og reservedele til biler. Vi forstod derfor ikke, hvorfor 
de ønsker at fremstå som ‘Hele familiens varehus’. Vi fandt senere ud af, at Biltema 
er en virksomhed, som sælger meget mere end biltilbehør. Det er interessant at 
undersøge, hvordan Biltema kan få formidlet ud, at de er ‘Hele familiens varehus’ til 
deres interessenter. I og med, at det er en virkelig case og problemstilling for Biltema 
betyder det, at vi ser en mulighed i at lave et projekt, som kan bruges af Biltema i 
deres fremtidige branding og mål for virksomheden.Vi er motiveret af denne 
virkelighedsnære mulighed for et samarbejde med en etableret virksomhed, samt det, 
at have en sparringspartner forløbet igennem. Da Biltema endnu ikke har en strategi 
for deres corporate branding, og ønsker input til strategiske tiltag inden for dette samt 
sociale medier, har vi derfor rimelige frie rammer for udfoldelse og nytænkning. 
Dette var derfor en stor motivationsfaktor for at gribe samarbejdet med Biltema.  
Situationsanalyse	   
Biltema er en varehuskæde, som blev grundlagt i Sverige. Oprindeligt var Biltema en 
virksomhed, som handlede med biltilbehør, men dette har siden ændret sig. I 
Danmark er Biltema en mellemstor virksomhed, og folk associerer ofte navnet med en 
virksomhed, der sælger biludstyr, reservedele og værktøj (Møde 1). Biltilbehør er dog 
kun en lille del af deres sortiment, og de har alt fra husholdningsartikler og 
fritidsudstyr til byggeredskaber og legetøj.  
Biltema ønsker at øge kendskabet til dem som virksomhed samt, at de er ‘Hele 
familiens varehus’ og ikke blot et bilhus, som navnet ellers indikerer. Biltema er en 
kæde, som i Sverige, Norge og Finland har stor succes og allerede sat deres brand på 
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landkortet (Møde 1). Det er derfor ikke muligt at ændre navnet på virksomheden for 
at få dem til at fremstå som ‘Hele familiens varehus’, da det ellers ville være en oplagt 
mulighed.  
 
Biltema i Danmark benytter sig strategisk af branding, herunder produktbranding. 
Biltema markedsfører, på deres hjemmeside, deres produkter som værende af god 
kvalitet til prisen, hvorved deres pay off lyder: “Hvorfor betale mere” (Web 1). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
De lægger videre rigtig mange kræfter i markedsføring af produkterne via deres 
fysiske varekatalog.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Billede	  1	  -­	  Biltemas	  hjemmeside	  	  
Billede	  2	  -­	  Biltemas	  katalog	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Biltema beskriver på deres hjemmeside, at deres “(...) vigtigste markedsføringsmiddel 
er Biltema-kataloget. Kataloget udkommer to gange om året og uddeles til samtlige 
husstande i omegnen af Biltemas varehuse” (Web 1). Udover hjemmesiden og 
kataloget markedsfører Biltema sig via lokale aviser og reklamer, men har et stort 
ønske om at være aktiv på de sociale medier. De beskriver, at de rent strategisk ikke 
har den viden, der skal til for at markedsføre sig via sociale medier, og det er her 
vores samarbejde, kommer ind i billedet. Biltema kæden har 112 varehuse i hele 
Norden, hvoraf  5 varehuse ligger i Danmark med to nye på vej. Den overordnede 
målsætning er, at få etableret 66 nye varehuse i Norden inden udgangen af 2016. 
(Møde 1) Da der kun er 5 varehuse i Danmark er det med til at besværliggøre 
udbredelsen og kendskabet til Biltema, specielt med tanke på, at der i 
markedsføringen, kun har været satset lokalt. Derfor ønsker Biltema at inddrage de 
sociale medier i deres kommunikationsstrategi, da de har potentialet for at ramme en 
bredere målgruppe, og øge kendskabet til Biltema, som ‘Hele familiens varehus’.  
 
Hierarkiet i Biltema er bygget op således at stifteren har hovedansvaret for alle 
Biltemas varehuse. I Danmark er der yderligere en direktør og en marketingchef, og i 
hvert varehus, en varehus manager, som har ansvaret for varehusets medarbejdere og 
den daglige gang. 
Ifølge Biltemas marketingschef, er det kun marketingafdelingen, der står for at 
formidle brandet (Møde 2). Biltema har på nuværende tidspunkt en hjemmeside, en 
facebookside og en app. På hjemmesiden er det muligt at få information om Biltema, 
se sortimentet samt oprette indkøbsliste og se, om en vare er på lager (Web 2). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Billede	  3	  -­	  Biltemas	  facebookside	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Biltema har været på Facebook siden januar 2013 og har gennem det halvandet år haft 
16 opslag og opnået næsten 300 likes (Web 3). Facebook-siden er en samlet side for 
hele Biltema Danmark, og de beskriver selv, at de benytter den til at fortælle om nye 
tiltag. Der er på nuværende tidspunkt opslag med information om varer, åbningstider, 
nyt katalog samt et par billeder, og må derfor hovedsageligt siges at være 
envejskommunikation, uden inddragelse af brugerne. Videre benyttes facebook-siden, 
af brugerne, til at stille spørgsmål, det er dog værd at bemærke, at der i nogle tilfælde 
går flere dage før, at Biltema svarer på spørgsmålene. Sidst har Biltema også en app, 
hvor det er muligt at søge efter produkter og oprette en indkøbsliste (Web 4). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Det ses i alle tilfælde, at det er produkterne, der bliver formidlet ud i disse kanaler og 
ikke Biltema som virksomhed. De vil med deres produktbranding skabe kendskab til, 
at deres produkter er billige, samtidig med, at de er af god kvalitet (Web 1). Deres 
formål med markedsføringen kan ses som en måde hvorpå, de søger at overbevise 
målgruppen om, at Biltema har de bedste og billigste produkter. Denne tilgang er dog 
ikke oplagt, når formålet er at kommunikere, at Biltema er ‘Hele familiens varehus’  
 
I forhold til Biltemas målgruppe, beskriver de selv, at målgruppen de ønsker at 
henvende sig til, er hele familien samt autoværkstedet, håndværkere etc.. De beskriver 
i den sammenhæng, at deres målgruppe er mellem 3-85 år (Møde 1). Dette må siges at 
være en bred og udefineret målgruppe og en af de udfordringer, vi videre ser Biltema 
have.  
Billede	  4	  -­	  Biltemas	  app	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Nedenfor vil vi uddybe de problemstillinger, som relaterer sig til Biltemas branding. 
Problemfelt 
Biltema har som skrevet et navn, der indikerer varer med relation til biler. På grund 
af, at deres navn giver associationer i en bestemt retning, ligger det dem på sinde at 
udbrede kendskabet til Biltema samt, hvad de står for. Efter møder med 
marketingchefen i Biltema, står det klart, at de har en meget bred målgruppe, da han 
beskriver den som de 3-85 årige. Der vil i dette projekt være fokus på at få Biltemas 
eksisterende og potentielle kunder defineret, samt afdække deres behov og 
præferencer gennem målgruppeundersøgelser. Dette gøres, da det er svært at 
tilrettelægge en strategi, som søger at udbrede kendskabet til Biltema, hvis der endnu 
ikke er kendskab til målgruppen. 
 
Biltema gør ifølge dem selv en stor indsats for at markedsføre sig selv, dog føler de, 
at deres ageren på de sociale medier ikke er tilstrækkelig. Idet Biltema skriver, at 
deres største markedsføringskilde er deres katalog, kan det tyde på, at de ikke ved 
hvilken effekt og udbytte, de kan få ud af de sociale medier. De anvender kun de 
sociale medier til at formidle det samme, som står i kataloget.  
Biltema har som beskrevet kun omkring 300 likes på deres facebookside (Web 3). 
Biltema vil gerne udvide dette tal, og ønsker en online profileringsstrategi, via sociale 
medier, for at gøre opmærksom på deres position i markedet som ‘Hele familiens 
varehus’. En af Biltemas udfordringer er, at de ikke ved, hvordan de skal agere og få 
flere likes på de sociale medier. Vi vil derfor blandt andet udforme en strategi for de 
sociale medier, hvor Biltema derigennem kan formidle, at de er ‘Hele familiens 
varehus’.       
 
Efter møderne med Biltema har vi observeret, at de har nogle andre udfordringer i 
forhold til at få formidlet ud, at de er ‘Hele familiens varehus’. En af disse 
udfordringer er, at de kun benytter sig af produktbranding (Jf. Situationsanalyse). For 
at nå ud med deres budskab om, at de er ‘Hele familiens varehus’, mener vi, at de 
også må benytte sig af corporate branding. Biltema står i et dilemma, hvor de af 
eksterne interessenter opfattes som en “bilvirksomhed”, men ønsker at blive set som 
‘Hele familiens varehus’ (Møde 1). Dette ønsker vi at løse ved at udforme en 
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corporate branding strategi for Biltema, med fokus på, at det sker via de sociale 
medier. Vi vil forsøge at komme med nogle konkrete tiltag vedrørende, hvordan 
Biltema kan styrke deres corporate brand og dermed øge kendskabet til Biltema som 
virksomhed.  
 
Vi ønsker først og fremmest at foretage en målgruppeundersøgelse, for at afdække 
hvordan de eksisterende kunder opfatter Biltema, og hvilke præferencer de har på de 
sociale medier for at kunne udforme en strategi, som er tilpasset målgruppen. Vi 
ønsker derudover at undersøge, hvem de potentielle kunder er, for at afdække hvordan 
Biltema kan få formidlet ud til dem, at Biltema eksisterer samt at de er ‘Hele 
familiens varehus’. Vi ønsker tilmed at lave en medarbejderundersøgelse for at se, om 
deres opfattelse af Biltema stemmer overens med, hvordan Biltema gerne vil fremstå. 
Medarbejderne er til dagligt i kontakt med kunder, og dermed medvirkende til at få 
formidlet ud at Biltema er ‘Hele familiens varehus’.  
Vi vil analysere resultaterne fra undersøgelserne af de eksisterende og potentielle 
kunder samt medarbejderne, for derefter at udforme en strategi, for Biltemas 
corporate brand. Strategien udformes på baggrund af undersøgelserne samt teorier 
inden for branding og sociale medier. Vi ønsker ikke at implementere strategien men 
formidle et koncept, som Biltema derfra selv kan benytte sig af i deres fremtidige 
strategiske forretningsmodel. Projektets formål er at udvikle analytiske strategiske 
tiltag for Biltema, så de kan opnå et stærkt corporate brand, som ‘Hele familiens 
varehus’, med fokus på, at det sker gennem sociale medier.  
Problemformulering	   
På baggrund af, at Biltema indtil nu, har benyttet sig af produktbranding og 
envejskommunikation, gennem målrettet reklame og Biltema kataloget, ses der en 
problemstilling i, at Biltema gerne vil fremstå som ‘Hele familiens varehus’. Dette 
leder os til denne problemformulering: 
 
- Hvordan kan Biltema brande sig selv som ‘Hele familiens varehus’ via corporate 
branding med fokus på, at det sker gennem de sociale medier? 
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Arbejdsspørgsmål 
- Hvilke behov samt præferencer indenfor sociale medier og virksomheders 
mediebrug, har Biltemas eksisterende og potentielle kunder? 
- Hvordan opfattes Biltemas vision, værdier og mål af nuværende medarbejdere i 
Biltema og stemmer det overens med Biltemas egentlige vision, værdier og mål? 
- Hvordan kan sociale medier inddrages i strategien for Biltemas corporate branding? 
-Hvilke strategiske tiltag indenfor corporate branding og sociale medier skal Biltema 
foretage for at de som virksomhed kan fremstå som ‘Hele familiens varehus’?  
Afgræsning	   
Dette projekt afgrænses fra at anskue Biltemas udfordringer ud fra produkt- og delvist 
relationsbranding. Biltema har allerede implementeret en strategisk plan for deres 
produktbranding, gennem markedsføring i kataloger, lokale aviser og hjemmesider. 
Det er derfor ikke gennem denne brandingform, der ses udfordringer hos Biltema. 
Selvom relationsbranding er den nyeste strategiske måde at tænke på inden for 
branding, mener vi ikke, at dette er relevant for Biltema. Biltema står overfor 
udfordringen omhandlende markedsføring af Biltema som virksomhed samt, at de 
gerne vil fremstå som ‘Hele familiens varehus’. Det er derfor i denne forbindelse ikke 
relevant for Biltema at markedsføre sig som virksomhed, gennem relationsbranding, 
og derved inddrage interessenterne som medskabere af brandet. Videre ville det ifølge 
Sandstrøm virke utroværdigt, hvis en virksomhed pludselig går fra lukkethed i form 
sparsom kommunikation om virksomheden til åben dialog med interessenterne 
(Sandstrøm, 2012:139).Vi ser heller ikke, at Biltema har ressourcerne til at 
implementere relationsbranding som en del af forretningsstrategien, eller midlerne til 
at efterleve det, da de ikke engang har ressourcer til at udforme en strategi for deres 
ageren på sociale medier. Dog vil vi alligevel benytte os, om end i en lille grad, af 
tanken bag relationsbranding. Dette vil vi grundet vores inddragelse af sociale medier. 
Sociale medier lægger op til tovejskommunikation og relationsskabelse virksomhed 
og interessenter imellem (Sandstrøm, 2012:137-138). Vi vil derfor i forbindelse med 
sociale medier bevæge os i retningen af relationsbranding, det vil dog ikke være en 
del af resten af Biltemas kommunikations- og forretningsstrategi.  
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Da corporate branding både opererer inden for den eksterne og interne 
kommunikation, vil der være fokus på begge i dette projekt, da det er vigtigt, at 
brandet opfattes på samme måde af interne og eksterne interessenter. Hovedfokus vil 
dog være på, hvilke strategiske tiltag Biltema kan gøre eksternt, for at brande sig selv 
som ‘Hele familiens varehus’.  
Videre er der indenfor corporate branding fire forskellige interessentbrands, der skal 
tages højde for. Heri kunde-, medarbejder-, investor- og stakeholderbrand 
(Sandstrøm, 2012:161-162). Der vil i dette projekt være mindre fokus på investor og 
stakeholder, da Biltema ønsker at henvende sig til kunderne. Investor- og 
stakeholderbrandet bliver til dels medtaget, da der skal være en sammenhæng mellem 
alle interessentbrands for at skabe et stærkt corporate brand (Sandstrøm, 2006:35-36).  
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Metodologi	   
I dette afsnit vil projektets metodologi herunder tilgang, undersøgelsesdesign samt 
fremgangsmåde blive præsenteret.  	  
Projektets	  fremgangsmåde	  	  
Nedenfor bliver projektets fremgangsmåde visuelt præsenteret. Der vil videre i dette 
afsnit uddybes, hvordan tilgangen til projektet samt fremgangsmåden er.  	  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	  	  
Situationsanalyse	  
Konklusion	  
Strategiske	  tiltag	  
målgruppeanalyse	  
Empiri	  
Metode	  
Teori	  
Problemformulering	  
Videnskabsteori	  
Figur	  1	  -­	  Projektets	  fremgangsmåde	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Projektets	  tilgang 
Projektets tilgang er indenfor målrettet kommunikation og faciliteret netværksdialog. 
Der er ifølge Jesper Christensen i dag en overflod af medieplatforme, som 
virksomheder kan benytte sig af i deres kommunikation til omverden. Det er derfor 
vigtigt at ledelsen i en virksomhed, planlægger en strategi for, hvor virksomheden kan 
få størst muligt udbytte samt understøttelse, af det formål der skal kommunikeres. Når 
en virksomhed vælger at kommunikere strategisk, er der 3 paradigmer, dette kan 
gøres indenfor: propaganda, målrettet kommunikation og faciliteret netværksdialog, 
(Christensen, 2009:33-35). Som det ene paradigme har vi i dette projekt valgt den 
målrettet kommunikation, da den anskuer kommunikation på samme måde som 
corporate branding, gennem afsenderorienteret kommunikation, med fokus på 
målgruppens behov og ønsker. I målrettet kommunikation er det vigtigt, at der tages 
højde for, at der er forskellige målgrupper, hvorfor budskaber skal tilpasses disse. Når 
et budskab skal ud til målgruppen, er det vigtigt, at det sker gennem medieplatforme, 
som er relevante for dem. Det vil sige “Hver målgruppe, sin påvirkning, med sine 
tilpassede budskaber i sit medie” (Christensen, 2009:39). Måden hvorpå en 
kommunikationsstrategi udformes er ved at undersøge målgruppens præferencer, 
opstille mål og måle på effekten. Efter at have analyseret målgruppens behov og 
interesser kan ledelsen målrettet kommunikere budskabet til bestemte segmenter 
(Christensen, 2009:39-40). Kommunikation foregår, i målrettet kommunikation, som 
en transport fra afsender til modtager (Christensen, 2009:39). Det vil sige 
“Kommunikation forstået som en udvalgt transport i kanal. Ledelsen kommunikerer 
målrettet med bestemte segmenter og stakeholdere og analyserer på forhånd deres 
behov, attituder og interesse” (Christensen, 2009:40).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 Figur	  2	  -­	  Kommunikationsproces	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Det er den traditionelle måde at anskue kommunikation på, og kan ses som 
envejskommunikation. Den vil til dels være den tilgang til kommunikation, der 
anskues i dette projekt, men bliver udfordret idet, vi inddrager de sociale medier. Det 
andet paradigme vi har valgt, er den faciliteret netværksdialog, i og med vi inddrager 
sociale medier, vil vi også skulle forholde os til denne måde at anskue 
kommunikation på. Christensen beskriver, indenfor faciliteret netværksdialog, 
kommunikation “...som en netværksproces, hvor relationerne konstant udvikler sig og 
udbygges, og hvor man ikke fast kan adskille afsender fra modtager” (Christensen, 
2009:43) Christensen anskuer kommunikation på samme måde som Sandstrøms 
relationsbranding. Sandstrøm beskriver, hvordan de sociale medier kan åbne op for 
medinddragelse af interessenter og styrke relationer til dem (Sandstrøm, 2012:137). 
Hermed lægger sociale medier op til tovejskommunikation og relationsskabelse 
virksomhed og interessenter imellem (Sandstrøm, 2012:137-138). De to paradigmer 
vil overlappe hinanden opgaven igennem, som ifølge Christensen er givende idet, 
virksomheden vil stå stærkere, da der benyttes flere “værktøjskasser” (Christensen, 
2009:51). Den målrettet kommunikation vil danne ramme for ideen om, at man i 
corporate branding sender et budskab ud til modtager på baggrund af undersøgelser af 
deres behov og præferencer. Hvor den faciliteret netværksdialog vil danne ramme for 
strategien indenfor sociale medier. 
 
Undersøgelsesdesign 
Projektets formål er at anvise løsningsforslag til Biltemas udfordring vedrørende, at 
de ikke anses som ‘Hele familiens varehus’. Det vil dermed være en problemløsende 
normativ undersøgelse, der vil ligge til grund for dette projekt. Vi vil gennem teori og 
målgruppeundersøgelser forsøge at komme frem til ny viden, der kan danne ramme 
om alternative løsningsforslag for bedst muligt at løse Biltemas udfordringer 
(Andersen, 2008:23). Den nye viden kan forhåbentlig gøre, at vi i analysen kan 
kortlægge normative strategiske tiltag, som Biltema kan gøre nytte af, for at opnå et 
corporate brand med fokus på det sker gennem de sociale medier.  
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Fremgangsmåde 
Teori	  og	  empiri	   
Den måde vi vil opnå ny viden og forståelse om, hvordan Biltema bedst muligt kan 
løses sine udfordringer og få kommunikeret ud, at de er ‘Hele familiens varehus’, er 
ved anvende teori indenfor strategisk kommunikation. De teorier som kan give et 
større perspektiv på vores problemstilling, omhandler corporate branding og sociale 
medier. Vi vil anvende disse teorier til at anskue og udvikle tiltag for, hvordan 
Biltema kan få kommunikeret deres corporate brand ud samt, hvordan de skal agere 
på sociale medier for at få styrket deres brand. Når et corporate brand skal udvikles, er 
det vigtigt, at der tages højde for alle fire interessentsbrands (Sandstrøm, 2012:161-
162). For at få et større indblik i kunde- og medarbejderbrandet vil vi indsamle empiri 
gennem kvantitative spørgeskemaundersøgelser. Herigennem vil vi afdække, hvem 
Biltemas eksisterende og potentielle kunder er, de eksisterende kunders opfattelse af 
Biltema, samt hvilke præferencer og behov de begge har, indenfor sociale medier og 
virksomheders mediebrug. Ydermere vil vi, gennem spørgeskemaer, undersøge, om 
Biltemas medarbejdere føler sig inddraget, og har viden om Biltemas vision, mål og 
værdier. Ved at undersøge kunderne og medarbejderne kan vi håbe på, at vi får et 
mere nuanceret indblik i, hvad Biltema skal gøre for at nå ud med sit budskab om, at 
de er ‘Hele familiens varehus’. Strategiske tiltag indenfor stakeholder- og 
investorbrandet vil udelukkende blive baseret på teori.  
Vi vil sætte teorien og empirien op mod hinanden for at få en større indsigt og et mere 
nuanceret billede af både teorierne og målgrupperne. Dette kan give en indsigt i om 
tiltagene indenfor corporate branding teori, også er det målgruppen, i virkeligheden 
vil have.  
Vi vil på baggrund af både teori og empiri bedre kunne udforme en målrettet strategi, 
der kan styrke Biltemas corporate branding, med fokus på, at det sker gennem de 
sociale medier.  
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Operationaliserende	   
Idet vi vælger at indsamle empiri, kan vi arbejde operationaliserende. Denne 
fremgangsmåde vil vi benytte, for at få de teoretiske begreber vi anvender, oversat til 
empiriske målbare størrelser. Dette i forhold til, hvilke behov og præferencer de 
eksisterende og potentielle kunder har indenfor sociale medier samt virksomheders 
brug af medieplatforme. Når vi gennem operationalisering af teoretiske begreber får 
empiriske begreber, vil det være variabler, der afspejler målgruppens behov og 
præferencer (Andersen, 2008:78-79). Dette kan gøres ved at spørgeskemaerne, til de 
eksisterende og potentielle kunder, er udformet således, at der stilles en række 
spørgsmål omkring sociale medier og virksomheders brug af medieplatforme 
(Andersen, 2008:78).  
Vi vil ud fra de teoretiske begreber og strategier, indenfor corporate branding og 
sociale medier, undersøge, om disse også stemmer overens med de eksisterende- og 
potentielle kunders faktiske behov og præferencer. Vi kan dermed ud fra de teoretiske 
begreber få målbare resultater fra målgruppen, som vi kan anvende i en analyse. 
Gennem operationalisering kan vi se, hvilke dimensioner indenfor corporate branding 
og sociale medier, der er relevante, i forhold til den problemstilling vi vil undersøge. 
Vi tager dog højde for, at når man anvender operationalisering, kan der forekomme 
vanskeligheder. Herunder, at de teoretiske begreber og strategier kan indeholde 
flerdimensionelle betydninger og man derfor ikke altid, med blot et enkelt spørgsmål, 
kan få oversat teoretiske begreber til målbare størrelser (Andersen, 2008:78-80). Dog 
vil vores problemformulering afgøre, hvilke dimension af begreberne og strategierne 
vi forsøger at få afdækket i vores undersøgelse. Empirien og teorien er det, der vil 
være genstand for vores videnskabelige analyse af Biltemas udformning af deres 
corporate brandingstrategi.  
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Videnskabsteoretiske	  overvejelser	   
 
Vi har valgt at inddrage to videnskabsteoretiske perspektiver, post-positivismen og 
hermeneutikken. Post-positivismen benyttes i forbindelse med undersøgelserne, og 
gør os i den forbindelse bevidste om, at vi ikke kan opnå den fulde sandhed om 
Biltemas eksisterende- og potentielle kunder samt medarbejdere. Dermed kan vi kun 
tilnærmelsesvis opnå rigtige løsninger og strategiske tiltag til Biltemas corporate 
brand. 
Hermeneutikken benyttes i forbindelse med skabelsen af vores projekt. Gennem 
hermeneutikken bliver vi bevidste om vores forforståelser og disse udfordres, og 
fornyes, konstant i projektet gennem vekselvirkning, del og helhed i mellem. 
Hermeneutikken benyttes derfor overordnet i forbindelse med udformningen af 
projektet og Biltemas corporate brand.   
 
Post-­‐positivismen	   
Ib Andersen pointerer vigtigheden af, at man som forsker er bevidst om, hvor 
fyldestgørende ens empiriske data afspejler den virkelighed, som undersøgelsen tager 
udgangspunkt i (Andersen, 2008:28). Den virkelighed der undersøges, er 
bestemmende for, hvilke metodiske fremgangsmåder man anvender til at nå frem til 
en større viden om genstandsfeltet (Andersen, 2008:31). Den virkelighed vi 
undersøger gennem kvantitative undersøgelser, ses ud fra et post-positivistisk 
perspektiv. Ifølge Grethe Heldbjerg er det post-positivistisk paradigme kendetegnet 
ved, at virkeligheden reelt eksisterer ”derude”, men aldrig kan forstås fuldstændigt 
(Heldbjerg, 2011:34-36). Epistemologien erkendes indenfor post-positivismen, som 
en modificeret objektivisme. Denne objektivitet ses som det styrende ideal, der kun 
kan tilnærmes. Dette grundet, at vi som forskere, kun har en begrænset evne til at vide 
alt, om de universelle sammenhænge, da vi selv er en uadskillelig del af dem, og 
dermed ikke kan opnå en fuld objektivitet. Der vil med andre ord være strukturer af 
indhold, som vi ikke kan afdække til fulde (Heldbjerg, 2011:34-36). Vi vil anvende 
kvantitative spørgeskemaundersøgelser til at afdække de eksisterende- og potentielle 
kunders behov samt præferencer indenfor sociale medier. Ydermere vil vi gennem 
spørgeskemaer afdække medarbejdernes viden omkring Biltemas mål, vision og 
værdier. Vi vil hermed kunne få en større forståelse af målgrupperne, men vi vil 
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aldrig kunne opnå en fuld forståelse af dem idet, at virkeligheden indenfor post-
positivismen betragtes som styret af naturlove, som ikke fuldstændig kan begribes 
eller forstås (Heldbjerg, 2011:34-36). 
Det postpositivistiske paradigme giver mulighed for at stile efter en tilfredsstillende 
løsning, idet det er erkendt, at virkeligheden ikke til fulde kan forstås. Dette betyder, 
at den løsning der findes frem til, ikke nødvendigvis er den “rigtige”, men den vil 
være et godt bud. Hertil giver anvendelsen af kvantitative spørgeskema hjælp til at 
forstå målgruppen, og skabe sammenhæng mellem teori og empiri for at opnå en 
større forståelse af, hvordan Biltema bedst muligt opnår et stærkt corporate brand. 
 
Hermeneutik	   
Udover post-positivismen vil vores videnskabsteoretiske tilgang til genstandsfeltet 
bestå i hermeneutikken. I post-positivismen kan man ikke opnå den fulde sandhed, da 
man som forsker selv er en del af de universelle sammenhænge, og dermed ikke kan 
anskue virkeligheden objektivt eller opnå den fulde sandhed (Heldbjerg, 2011:34-36). 
Dette er i tråd med hermeneutikken, hvor forskerens forforståelser altid vil præge den 
virkelighed og det genstandsfelt, der undersøges. Den forforståelse, der har sat denne 
undersøgelse i gang, er forforståelsen om, at Biltema er et varehus kun med biler og 
biltilbehør.   
 
”Det er ikke muligt at fortolke en tekst uafhængigt af den begrebsverden, man 
fortolker og forstår på baggrund af. Der er en række forudsætninger, der bevidst eller 
ubevidst former udlægningen af en tekst. Derfor spiller fortolkeren en aktiv rolle i 
fortolkningsprocessen.” (Højberg, 2007:313).  
 
Hermeneutikken tager udgangspunkt i en bevidstliggørelse af ens forforståelser og 
fortolkninger, disse ses som grundelementer i forbindelse med ny viden. Hans-Georg 
Gadamers hermeneutiske cirkel berører den menneskelige erkendelse, erfaring og 
eksistens (Højberg, 2007:314). Gadamer accepterer, at subjektet ikke kan sætte sig 
udover den hermeneutiske cirkel grundet vekselvirkningen mellem del og helhed, 
objekt og subjekt. Denne vekselvirkning kaldes for horisontsammensmeltning, og 
henviser til den forståelse, der opstår i mødet mellem subjekt og genstand (Højberg, 
2007:324). Meningen kan derfor hverken tillægges subjektet, i dette tilfælde 
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fortolkeren, eller genstanden, da den først opstår i møde mellem disse. (Højberg, 
2007:310). Inddragelsen af hermeneutikken i projektet sker for at opnå en større 
forståelse af, hvordan Biltema kan skabe deres corporate brand og ændre forståelsen 
af dem som et bilhus. Vi vil benytte os af kvantitative spørgeskemaundersøgelser til at 
skabe en ny helhed i form af, hvem de potentielle og eksisterende kunder er, samt 
deres præferencer og behov indenfor sociale medier og virksomheders mediebrug. 
Videre at få en ny viden om medarbejdernes indsigt i Biltemas mål, værdier og vision. 
Vi har fra begyndelsen, på baggrund af teori, haft nogle forforståelser af, hvilke 
strategiske tiltag der skal til, for at Biltema kan få deres corporate brand stærkere 
samt, hvordan de skal agere på de sociale medier. Gennem målgruppeundersøgelser 
håber vi at opnå en ny forståelse af helheden, som vi kan anvende til at få ny viden 
om, hvordan Biltema strategisk kan kommunikere ud, at de er ‘Hele familiens 
varehus’.  
Teorivalg 
I dette afsnit vil vi kort redegøre for valg af teori samt i, hvilken sammenhæng det 
benyttes. Denne teori vil danne ramme for den teoretiske forståelse i analysen og til 
udformningen af tiltag indenfor corporate branding og sociale medier. Videre 
beskrives det i dette afsnit, hvordan de forskellige teoretikere spiller sammen.  
 
Vi benytter os af to bøger af Lars Sandstrøm, ‘Relations strategi’ samt ‘Corporate 
branding’. Lars Sandstrøms tilgang er at styrke, udvikle og forstå virksomheders 
netværk og relationer. Vi vil benytte Sandstrøms teori om corporate branding til at 
forstå, hvordan man skaber et stærkt og sammenhængende brand i en virksomhed. Vi 
vil anvende de strategiske og kommunikative værktøjer til at skabe et stærkt brand for 
Biltema, hvor alle interessenter er medtænkt. Sandstrøm pointerer vigtigheden af, ikke 
kun at inddrage kunder men også medarbejdere, stakeholdere samt investorer i 
udviklingen og vedligeholdelsen af et stærkt brand. Vi vil gå i dybden med de fire 
interessentbrands, kunde, medarbejder, investor og stakeholder, og inddrage dem alle 
i strategien for Biltemas corporate brand. Videre vil vi se på, hvordan de forskellige 
brands skal inddrages samt, hvilken betydning de har for det samlede brand. Vi vil 
benytte Sandstrøms teori om sociale medier til at anskue, hvilket udbytte Biltema kan 
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få ved at anvende disse medier, samt hvordan de kan agere på de sociale medier for at 
styrke virksomhedens værdi. 
 
Vi vil benytte artiklen ‘Networked Narratives understanding Word-of-Mouth 
Marketing in Online Communication’ af Robert V. Kozinets mf. til at forstå Word of 
Mouth marketing, (WOMM) som er en af de vigtigste teknikker samt værktøjer, i 
forbindelse med at udbrede budskaber og kendskab til brands og produkter. Vi vil 
benytte artiklen til at forstå, hvordan WOMM anvendes samt, hvad det kan, specielt i 
forbindelse med markedsføring af Biltema og deres corporate brand.  
 
Vi vil anvende artiklen ‘The collaborative paradigm: towards an invitational and 
participatory concept of online communication’ af  Ib T. Guldbrandsen og Sine N. 
Just, til at få en forståelse af,  hvad en virksomhed kan opnå, ved at benytte sig af 
sociale medier. Heri hvordan sociale medier adskiller sig fra traditionelle 
kommunikationskanaler og hvilke funktioner de sociale medier tilbyder. 
 
‘Social spending: Managing the social media mix’ af Bruce D. Weinberg vil vi 
anvende til at beskrive hvad sociale medier kan, herunder hvilke fordele og ulemper 
der er, ved brugen af dem. Videre kan denne artikel bruges i forbindelse med sociale 
medier i markedsføring, samt hvordan virksomheder får det optimale, og største 
udbytte ud af brugen af dem.  
 
Vi vil benytte artiklen ‘The Cycles of Corporate Branding: The Case of the LEGO 
Company’ af Majken Schultz og Mary Jo Hatch, til at skabe bevidsthed om, at 
virksomhedens brand skal være det samme både internt og eksternt. Schultz og Hatch 
inddrager en model kaldet Vision-Culture-Image (VCI), og påpeger derigennem, at 
der skal være sammenhæng mellem ledelsens vision, medarbejdernes kultur samt 
interessenters opfattelse af virksomheden. Videre gøres der opmærksom på, at det 
ikke er nok blot at have en vision, mission og mål, hvis det alligevel ikke efterleves i 
virksomheden. Det er derfor vigtigt at visionen, missionen, og mål er implementeret i 
virksomheden, da der ellers kan opstå et gap. Vi har blandt andet grundet denne VCI-
model, talt med marketingschefen i Biltema, for at opnå kendeskab til den 
overordnede vision, herunder også mission og værdier, for at forstå visionen (Møde 
1). Ydermere vil vi på baggrund af VCI-modellen, undersøge Biltemas eksisterende 
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kunders samt medarbejdernes forståelse af Biltema for at afdække Culture og Image 
og koble dette til Biltemas egentlige vision, mission og fremtidige mål for at se, om 
der er nogle gaps. Disse tre dele skal være i balance og også medtænkes i forbindelse 
med den nye strategi.  
 
De teoretiske tilgange vil sammen danne ramme for besvarelse vores 
problemformulering. Disse forskellige tilgange kan give flere perspektiver på, 
hvordan Biltema som virksomhed kan brande sig som ‘Hele familiens varehus’  med 
fokus på at det sker via sociale medier.  
Sandstrøm teori om corporate branding omhandler, hvordan en virksomhed gennem 
kommunikative strategiske tiltag, kan skabe et stærkere virksomhedsbrand. 
Sandstrøms teori om corporate branding fokusere på at kommunikation er 
afsenderorienteret, men at interessenter inddrages i processen ved at målgruppen 
analyseres og brandet udvikles på baggrund af målgruppens behov. Da fokus i 
strategien for Biltemas corporate brand er sociale medier, kan de videnskabelige 
artikler omhandlende sociale medier, give et bredere perspektiv på dette og supplere 
teorien om corporate branding. Ydermere vil brugen af teori indenfor sociale medier 
gøre, at vi inddrager en anden måde at anskue kommunikation på, herunder som 
tovejskommunikation, hvor afsender og modtager er i dialog og relationer skabes. 
Dette kan ifølge Christensen give et større indblik i, hvordan der bedst muligt skabes 
en stærkere brandingstrategi (Christensen, 2006:51). 
Sandstrøms teori og artiklerne omkring sociale medier omhandler sociale medier og 
hvordan virksomheder skal agere når de vælger at benytte sig af disse som 
kommunikationskanal. Teorierne har alle samme overordnede tema, men behandler 
sociale medier forskelligt, vi får derfor dækket forskellige vinkler af emnet. Teorierne 
berører både baggrunden for sociale medier samt hvad de kan. Videre beskriver de 
hvordan virksomheder kan gøre brug af sociale medier i deres forretningsstrategi og 
markedsføring. 
Teori om WOMM kan spille sammen med teorien om de sociale medier, da WOMM 
kan opnås herigennem, Ydermere hvordan kendskab til virksomheder generelt kan 
øges gennem WOMM. Ydermere kan WOMM benyttes i forbindelse med 
medarbejderbranding, og på den lede tiltrække stærkere og mere kvalificeret 
arbejdskraft. VCI modellen kan benyttes til at få et indblik i om, der i Biltema er et 
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gap mellem visionen, kulturen og image. Hvis dette er tilfældet, kan det lukkes 
gennem corporate branding og sociale medier.  
De ovennævnte teorier og modeller supplerer alle hinanden og har overordnet 
reference til branding og brandingstrategier. Disse teorier og modeller forudsætter, at 
vi kan få indblik i, hvilke strategiske tiltag der skal til, for at skabe et stærkt corporate 
brand for Biltema med fokus på, at det sker gennem sociale medier. Teori 
I dette afsnit vil vi redegøre for den teori der ovenstående er blevet fremlagt. Teorien 
vil danne ramme for analysen af strategiske tiltag indenfor Biltemas corporate brand 
og sociale medier.  
 
Corporate	  branding	   
Branding har udviklet sig i praksis, og der findes i dag tre generationer af branding: 
produkt-, corporate- og relationsbranding. Biltema benytter sig i dag af 
produktbranding, men har et ønske om at markedsføre sig, ikke kun gennem 
produkter, men også som ‘Hele familiens varehus’. Dette har vi på baggrund af 
situationsanalysen vurderet, bedst sker via corporate branding. 
Corporate branding beskrives som virksomhedens samlede brand. Filosofien bag er, 
at det ikke kun er produkter, der kan brandes, men hele virksomheden, og at 
virksomheden kan ses som et brand i sig selv. Corporate branding er en afsenderstyret 
proces, hvor virksomhedsbrandet både styres af ledelsen, og andre afdelinger, såsom 
kommunikations- eller marketingafdelingen. I corporate branding er fokus på at alle 
interessentgrupper inddrages i virksomhedens branding strategi. Der er her tale om 
fire interessentbrands, som tilsammen definerer et corporate brand: Kunde-brand, 
medarbejder-brand, investor-brand og stakeholder-brand. Det betyder, at branding 
ses som strategisk kommunikation, og involverer både kommunikations-, marketings- 
og HR afdelingen (Sandstrøm, 2012:161-162).   
Da de fire interessentbrands, alle har indflydelse på virksomhedens samlede brand, 
involverer det både interne og eksterne interessenter. Til grund for al strategisk 
kommunikation med de specifikke interessentgrupper ligger virksomhedens værdier, 
visioner og strategier og disse bør være gennemgående i brandingen internt og 
eksternt. (Sandstrøm, 2006: 33) Det er vigtigt, at virksomheden er bevidst om deres 
forskellige interessentbrands, og tager aktivt stilling til balancen derimellem. 
Sandstrøms påstand er, at hvis virksomhederne finder deres egen optimale balance 
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mellem deres interessentbrands, vil deres corporate brand være stærkere, og de vil 
være bedre rustet i modgang (Sandstrøm, 2006:35-36). 
Det vil ikke være rationelt at operere for fuld styrke inden for alle brandformer, 
Kunde-, medarbejder-, investor- og stakeholder-brand, men at en vis balance må 
skabes (Sandstrøm, 2006: 52). Sandstrøm påpeger “...at enhver virksomhed i hvert 
fald må have tændt blusset for hvert interessentbrand på et minimum for at kunne 
overleve” (Sandstrøm, 2006:36). Derfor vil vi inddrage alle fire interessentbrands, 
med mere eller mindre styrke, i Biltemas corporate branding strategi.  
 
Sociale	  medier	   
Vi benytter sociale medier som en ekstra aktør i Biltemas kommunikations- og 
forretningsstrategi. Vi vil derfor herunder kort beskrive sociale medier, hvad de kan, 
hvorfor det er godt at benytte dem og hvilke overvejelser det er vigtigt at gøre sig, 
inden man benytter dem i en kommunikationsstrategi.  
 
Inden man giver sig i kast med medier, specielt online- og sociale medier, er det 
ifølge Sandstrøm vigtigt, at foretage en vurdering af indsatsen versus værdien. Altså 
brugen af ressourcer og involvering fra virksomhedens side over for involveringen fra 
brugernes side. Selvsagt skabes det største udbytte i form af stærke relationer ved, at 
involveringen fra begge parter er stor (Sandstrøm, 2012:145). Sandstrøm har udviklet 
en model, hvor henholdsvis involveringsgraden af brugerne og virksomheden sættes 
overfor hinanden. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur	  3	  -­	  Involveringsgrad	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Denne figur kan bruges til at se, hvor stor grad af involvering der er på de platforme 
Biltema er på i dag. Videre hvilke muligheder, der er for at øge involveringen via 
strategiske tiltag på sociale medier. Modellen kan benyttes i sammenhæng med, hvor 
mange ressourcer, der bruges på diverse medieplatforme over for, hvor stort udbyttet 
er fra brugernes side. (Sandstrøm, 2012:146) Det kræver ligegyldigt hvad ressourcer 
fra virksomhedens side, men en stor fordel ved brug af sociale medier, er at det er 
gratis, og kun kræver tid og kræfter (Sandstrøm,  
2012:154). 
 
Ifølge Guldbrandsen og Just udfordrer de sociale medier den traditionelle forståelse af 
kommunikation som envejskommunikation. Kommunikation på sociale medier må 
nærmere ses som traditionel ansigt-til-ansigt tovejskommunikation, der blot foregår 
på en anden platform. Nogle beskriver det endda som tovejs massekommunikation i 
forståelsen af “one-to-many” (Guldbrandsen og Just, 2011:1100). Der er altså ikke 
kun én afsender og én modtager ved online kommunikation, alle kan tage del i 
kommunikationen. Deltagelse i kommunikationen er en de største forventninger, der 
følger med online kommunikation og den digitale kultur. Der er både en forventning 
fra afsender om, at dem man henvender sig til deltager i kommunikationen, men der 
ligger ligeledes en forventning fra modtagerne om muligheden for, at kunne deltage 
(Guldbrandsen og Just, 2011: 1100-1101). En vigtig pointe samt overvejelse i 
forbindelse med henvendelse fra afsender til modtager er at være personlig, autentisk 
og menneskelig. Disse egenskaber vil også hjælpe med at skabe samtale og et stærkt 
forhold mellem virksomhed og kunde. Disse aspekter omkring at være personlig, 
autentisk og menneskelig påpeges også af Weinberg og Pehlivan som virkningsfulde 
og effektive i forbindelse med brugen af sociale medier (Weinberg og Pehlivan, 
2011:276). 
 
Videre er en af de karakteristiske elementer ved online kommunikation, at “...the 
communication is constantly ‘in-the-making’” (Guldbrandsen og Just, 
2011:1098).  Det er derfor en dynamisk proces, hvor indholdet og betydningen deraf, 
er til konstant forhandling, og ændres både af modtagere og afsendere. Hertil hører 
også at adgangen til sociale- og online medier er ligetil, og mange har muligheden for 
at deltage. Dette betyder, at de sociale forskelle mindskes og flere har muligheden for 
at deltage i kommunikationen (Guldbrandsen og Just, 2011:1101-1102). 
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Sociale medier rykker videre ved den traditionelle opfattelse af målgruppe. Sociale 
medier har ingen isoleret målgruppe, og målgruppen er ofte større og bredere end ved 
offline medier. Dette er den blandt andet grundet, at flere har adgang til de sociale 
medier. Videre kan det også være svært at tale om målgruppe, da grænsen mellem 
afsender og modtager ofte er flydende, da rollerne kan skifte undervejs. Der tales i 
den forbindelse om begrebet “prosumer”, hvor modtager eller “consumerer” i løbet af 
processen kan gå hen og blive afsender eller “producer” (Guldbrandsen og Just, 
2011:1002-1004). Grundet de flydende roller mellem afsender og modtager, har 
afsender ikke samme mulighed for at styre kommunikationen på de online medier. De 
muligheder afsender har, er at invitere modtagerne til dialog og deltagelse i 
kommunikationen. Modtager kan dog til enhver tid takke nej til invitationen og selv 
kontrollere kommunikationen. Det er afgørende, rent strategisk, hvordan invitationen 
er udformet, da den betinger den videre deltagelse. Det er derfor vigtigt at 
gennemtænke denne og forsøge at lave en invitation, som modtager har lyst at takke 
ja til. Skiftet fra den rene afsenderstyret kommunikation udfordrer top-down 
perspektivet, da det oftere går nedefra og op på de sociale medier (Guldbrandsen og 
Just, 2011:1104).  
 
En overvejelse der skal gøres, inden man kaster sig ud i brugen af sociale medier, er 
overvejelsen omkring skellet mellem det private og offentlige. Guldbrandsen og Just 
beskriver at “...online communication extends the realm of the public into areas that 
used to belong to the private sphere” (Guldbrandsen og Just, 2011:1099). På sociale 
medier, såsom facebook, foregår kommunikationen og dialogen i et offentligt rum og 
alt, hvad der bliver sagt, bliver offentligt tilgængeligt (Guldbrandsen og Just, 
2011:1099). Dette er en af de elementer, som følger med udviklingen af teknologien.  
Teknologien spiller en stor rolle i forbindelse med kommunikation via sociale medier. 
Hvad er muligt, og hvad er ikke, afhænger langt hen af vejen af teknologien.  
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Ovenstående figur beskriver the half-life of information og the depth of information 
ved sociale medieplatforme. Half-life henviser til levetiden af informationen eller 
indholdet. På medier, hvor der opdateres hyppigt, har indholdet kort levetid, og 
udskiftes derfor hurtigt. Depth henviser til dybden af indholdet, samt muligheden for 
perspektiver på emnet i samme opslag. Tanker omkring, hvilken type medier der er 
bedst i forhold til det indhold virksomheden ønsker at slå op, er derfor vigtige at gøre 
sig (Weinberg og Pehlivan, 2011:278-279). Medier såsom facebook er sociale 
netværk og befinder sig i den dybe ende af informationsdybden, men indholdet har en 
kort levetid. Det betyder, at disse sociale netværk genererer indhold, som har en kort 
levetid, hvormed det kræves, at der ofte opdateres, for at være “top of mind” hos 
modtagerne eller brugerne (Weinberg og Pehlivan, 2011:278-279). Weinberg og 
Pehlivan beskriver, at sociale netværk er “useful for influencing and tracking 
consumer beliefs and attitudes toward af product og brand” (Weinberg og Pehlivan, 
2011:280) Videre har teknologien stor indflydelse på brugen og mulighederne ved 
sociale medier. Blandt andet tillader informations teknologien muligheden for at 
kommunikere på tværs af tidslige og rumlige grænser. I teksten ’The collaborative 
paradigm’ findes en beskrivelse af netop dette. Begrebet kaldes time-space free og 
kommer oprindeligt af Manuel Castells begreber timeless time og space of flows 
(Castells, 2000:13). Time-space free er en sammensmeltning af disse, og beskriver, 
Figur	  4	  –	  Information	  Half	  life	  and	  depth	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hvordan online kommunikation ikke defineres ud fra den gængse opfattelse af tid og 
sted, og at kommunikation er muligt på tværs af tidslige og rumlige grænser. Det vil 
sige, at det er muligt at kommunikere, via de sociale medier, her og nu, med 
eksempelvis personer på den anden side af jorden. Kommunikationen på sociale 
medier er ikke afhængig eller defineret af tid og sted, “Anyone can communicate 
online anytime anywhere” (Guldbrandsen og Just, 2011: 1098-1099). 
 
Sandstrøm beskriver en række fordele, samt argumenterer for at benytte sociale 
medier som værdiskaber i virksomhedsøjemed. For det første beskriver han, hvordan 
investering i sociale medier skaber synlighed, kendskab og øget interesse. Dette gør 
de fordi, at virksomheder, via sociale medier, kan øge dialogen og relationen 
interessenter og dem imellem. Samtidig kan virksomheden invitere interessenter til 
involvering, hvilket som oftest, af interessenter, opfattes som interessant og 
spændende. Det er selvfølgelig en væsentlig pointe, at en virksomhed skal have noget 
interessant og fornuftigt at sige, men har den det, er der stor chance for, at det vil 
sprede sig til andre mennesker og medier (Sandstrøm, 2012:152). Det er ifølge 
Sandstrøm altafgørende, at virksomheden benytter de sociale platforme på den rigtige 
måde, hvis den vil opnå effekten af dem. Sandstrøm påpeger at “Sociale medier er 
som gættet sociale” (Sandstrøm, 2012:154). Det er derfor vigtigt, at de sociale medier 
benyttes i den rette kontekst, da envejskommunikation er et no go. Som ovenfor 
beskrevet, er det vigtigt, at virksomhedens opslag, på de sociale kanaler, er 
interessante og har relevans. Der er ifølge Sandstrøm ikke noget mere anti-brandende, 
end at skyde med ligegyldige corporate-budskaber eller statisk information om nye 
produkter eller priser. Disse informationer passer bedre til platforme som 
hjemmesider, hvor formen er envejskommunikation. Sandstrøm foreslår, at dybe 
informationer om den pågældende virksomhed eller produktudvikling, konkurrencer 
eller personlig kommunikation fra hjertet er langt mere effektivt og indbyder til dialog 
og sociale relationer (Sandstrøm, 2012:154-155). Hvis en virksomhed får en stærk 
relation og dialog i gang, via de sociale medier, har de videre muligheden for, at lære 
deres kunder bedre at kende. Grundet teknologien, giver de sociale medier mulighed 
for, at måle adfærd, følge samtaler og opsnappe interesseområder, som er vigtig 
viden, i konkurrencen om kunderne (Sandstrøm, 2012:153). 
De sociale medier giver ifølge Sandstrøm, som Guldbrandsen og Just også skriver, 
mulighed for at kontakte kunder på tværs af geografiske grænser, hvilket gør det 
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nemmere at benytte sig at kundernes “ekspertviden” (Sandstrøm, 2012:153-154). Et 
andet element, som Sandstrøm peger på, er muligheden for at yde kundeservice, der 
hvor kunderne er. Ifølge Sandstrøm bruger folk i dag meget tid på de sociale medier, 
og herunder specielt facebook. Det vil derfor være oplagt at tilbyde kundeservice på 
denne platform, da kunderne alligevel er tilstede og derfor vil føle mindre besvær 
(Sandstrøm, 2012:153). Dette vil ifølge Sandstrøm skabe “glæde og loyalitet hos 
kunderne” (Sandstrøm, 2012:153).   
 
Word	  of	  mouth	   	   	   	    
Ovenstående er overvejelser omkring brugen af sociale medier, specielt i 
virksomhedsøjemed. Der er både beskrevet fordele, kendetegn samt betragtninger, 
som det er vigtigt at gøre sig, inden en virksomhed giver sig i kast med sociale 
medier. Hvis dette tages alvorligt og blandt andet ligger basen for strategien på 
sociale medier, kan dette ifølge Weinberg og Pehlivan være med til at skabe stort 
engagement blandt brugerne og kunderne. De sociale medier kan videre skabe positiv 
word of mouth (WOM), hvilket er en af de bedste måder at markedsføre sit brand, 
budskab eller produkt på (Weinberg og Pehlivan, 2011:278). WOM beskrives som en 
vigtigere og vigtigere teknik, i forbindelse med udbredelsen af budskaber omkring 
brand, produkter mv. til forbrugere. Kozinets argumenterer for, at “WOM affects the 
majority of all purchase decisions” (Kozinets m.fl., 2010:71). Efterhånden som denne 
tendens slog igennem, blev word of mouth marketing (WOMM) en del af mange 
virksomheders strategi. WOMM fungerer ved, at virksomheden enten direkte eller 
indirekte påvirker kunden til at influere bekendte samt andre mulige kunder med 
virksomhedens budskab (Kozinets m.fl., 2010:72).  
Ifølge Konzints er WOMM ikke en proces eller teknik, som kan kontrolleres fuldt ud 
af afsender, men ved at være personlige, autentiske og menneskelige på de sociale 
medier, vil virksomheder kunne skynde processen på vej (Kozinets mf., 2010:71-72).  
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Forskellen på WOM og WOMM ses i ovenstående figur. Den øverste model 
visualiserer processen i WOM hvor kunden “frivilligt” videregiver et budskab til en 
anden. Den midterste model viser, hvordan det er muligt for afsender, herunder 
virksomheden, at præge denne proces via strategisk WOMM. Her kan afsender 
indirekte præge kunden som efterfølgende forhåbentligt vil videregive budskabet. Her 
har afsender større mulighed for også at præge, hvad der videregives fra kunde til 
kunde.   
WOM er så succesfuldt fordi folk oftere har tiltro til information fra bekendte end fra 
reklamer, samt at WOM ofte rammer den præcise målgruppe. Hvis man som 
forbruger vil anbefale et produkt eller brand til, gør man det som oftest til dem det vil 
vedkomme (Weinberg og Pehlivan, 2011:278).  
Figur	  5	  -­	  The	  Evolution	  of	  WOM	  Theory	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Vision-­‐Culture-­‐Image 
I forbindelse med indføring og fastholdelse af eksempelvis et corporate brand, er det 
vigtigt at der er en ensretning mellem den interne og eksterne opfattelse af 
virksomheden.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Majken Schultz og Mary Jo Hatch visualiserer gennem Vision-Culture-Image figur 
(VCI) vigtigheden af, at der skal være balance mellem virksomhedens vision samt 
mission og værdier, hvad de rent praktisk gør, og slutteligt, hvordan virksomheden 
opfattes af eksterne interessenter. Hvis der ikke er balance mellem parametrene, kan 
der opstå et gap (Schultz og Hatch, 2003:9-10). 
Der kan opstå et Vision-Culture gap, rent internt, hvis virksomhedens vision ikke 
stemmer overens med den kultur, der rent faktisk er i virksomheden. Videre kan der 
opstå et Image-Culture eller Image-Vision gap, hvis der ikke er lighed mellem den 
interne kultur, og/eller ledelsens vision og eksterne interessenters opfattelse af 
virksomheden. Sådanne gap, hvor end det opstår, kan have fatale følger for 
virksomheden og kan resultere i en svækkelse af virksomhedens troværdighed, samt 
at den opfattes som useriøs og ustruktureret (Schultz og Hatch, 2003:10).    
 
I forbindelse med brugen af sociale medier, er denne model også vigtigt at have i 
baghovedet, så det undgås at der opstår et gap. Det er vigtigt at ens online identitet så 
vidt muligt stemmer overens med identiteten offline. Sherry Turkle beskriver, 
Figur	  6	  -­	  VCI	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hvordan ”online communication makes it possible to present over-staged, alternative 
selves” (Guldbrandsen og Just, 2011:1100). Det er derfor vigtigt, at virksomhedens 
gøren og laden på de sociale medier spiller sammen med, den måde virksomheden 
agerer offline.     
Metodiske	  overvejelser	   
Vi vil i dette afsnit beskrive de metodiske overvejelser, vi gør os i forbindelse med 
anvendelsen af kvantitative undersøgelser. Vi vil anvende metoden om 
konstruktionen af spørgeskemaer fra ‘Spørgeskemaer i virkeligheden’ af ‘Niels-
Henrik M. Hansen mfl. og ‘Den skinbarlige virkelighed’ ‘af Ib Andersen. 
 
Vi vil i dette projekt udføre kvantitative spørgeskemaundersøgelser, for at få indblik i 
hvem Biltemas eksisterende og potentielle kunder er samt deres præferencer og behov 
indenfor sociale medier og virksomheders mediebrug. Ydermere vil vi undersøge de 
eksisterende kunders samt medarbejdernes opfattelse af Biltemas vision, værdier og 
mål. Disse undersøgelser vil lægge til grund for udformningen af Biltemas corporate 
brand.  
 
Valg	  af	  metode 
Når vi anvender spørgeskemaundersøgelser, kan vi få indblik i og viden om mange 
respondenter. Formålet med at anvende denne form for metode er at få afdækket, 
hvem målgrupperne er, måle og afdække målgruppernes opfattelse af Biltema og 
endvidere undersøge deres holdninger og adfærd i forhold til virksomheders 
mediebrug og sociale medier generelt. Vi kan med denne metode ikke få indblik i, 
hvorfor folk har disse holdninger og adfærd. Dette er heller ikke nødvendigt at 
afdække, da formålet med undersøgelsen er at finde frem til  præferencer og behov. 
Det er oplagt at vælge den kvantitative metode til at undersøge målgrupperne, da det 
vil give en større bredde af informationer fra målgrupperne. Vi er opmærksomme på, 
at der både er fordele og ulemper ved spørgeskemaer. Fordelene ved at anvende 
spørgeskema til indsamling af empiri er, at det er mindre tidskrævende end kvalitative 
metoder, og samtidig kan de give mange, relativt pålidelige, oplysninger på en gang. 
En anden fordel ved spørgeskemaer er, at det giver respondenterne mulighed for at 
besvare det i eget tempo og på det tidspunkt, som passer dem. Ydermere er 
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spørgeskemaer nemme at efterbehandle, og man kan få et overskueligt overblik over 
resultaterne gennem statistik (Andersen, 2008:174-175).  
Ulemperne ved spørgeskemaer kan være, at det er tidskrævende for respondenterne, 
og at der kan opstå misforståelser. Endvidere, at man ofte får en lav svarprocent samt, 
at alle svarene ikke kan uddybes (Andersen, 2008:174-175). Idet vi er bevidste om 
disse ulemper, vil vi gennem metodiske overvejelser prøve så vidt muligt at undgå 
dem.  
 
Valg	  af	  respondenter 
Vi har valgt, at spørgeskemaerne skal sendes ud til eksisterende og potentielle kunder 
samt medarbejdere i Biltema. Disse respondenter er valgt, da vi vil undersøge og få 
indsigt i disse målgrupper. De potentielle og eksisterende kunder er valgt som 
respondenter for at få klarlagt, hvem de er, deres præferencer og behov indenfor 
sociale medier og virksomheders mediebrug. Ydermere om de eksisterende kunder 
opfatter Biltema, som Biltema gerne vil opfattes og fremstå. Indsigten vi får, gennem 
undersøgelserne af de potentielle og eksisterende kunder, vil vi anvende til at udforme 
de strategiske tiltag indenfor kundebrandet i corporate branding. Herunder hvilke 
sociale medier Biltema kan benytte sig af, og hvordan de skal agere på disse. 
Medarbejderne er valgt som respondenter for at få indsigt i, om de er bevidste om 
Biltemas mål og visioner. Hvis medarbejderne er bevidste om det, vil de nemmere 
kunne kommunikere ud til andre interessenter, at Biltema er ‘Hele familiens varehus’. 
Vi vil med denne viden kunne se, om der skal foretages strategiske tiltag indenfor 
medarbejderbrandet.  
Alle undersøgelserne vil danne ramme, for de strategiske tiltag Biltema kan 
implementere indenfor corporate branding og sociale medier.  
 
Konstruktion	  af	  spørgeskemaerne 
De to spørgeskemaer henvendt til Biltemas kunder og medarbejdere er forholdsvis 
korte med ti spørgsmål, hvor spørgeskemaet til de potentielle kunder har 17 
spørgsmål (Bilag 1,2,3). Vi har udformet spørgeskemaer på henholdsvis 
surveymonkey og surveyxact, dermed er det online spørgeskeamer, som besvares på 
nettet.  
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Vi har på baggrund af teori udformet selve spørgsmålsformuleringerne, for at få 
teorien omsat til målbare størrelser. Der sker hermed med en operationalisering af de 
teoretiske begreber, og vi kan få variabler der afspejler de potentielle og eksisterende 
kunders behov, samt medarbejdernes opfattelse af Biltema. De teoretiske begreber vi 
omsætter til målbare størrelse gennem vores spørgsmål er præferencer og behov 
indenfor mediebrug og sociale medier.  
Spørgeskemaet til de eksisterende kunder blev udformet med lukkede spørgsmål, med 
forhåndsbestemte svarkategorier (Bilag 1) Vi valgte denne form for konstruktion, da 
vi havde en formodning om, at kunderne ville have travlt, når vi stoppede dem i 
Biltema, det skulle derfor være et spørgeskema, der var hurtigt at besvare. 
Spørgeskemaet til de potentielle kunder blev udformet med lukkede spørgsmål, med 
mulighed for at uddybe eller svare ved ikke/andet, via åbne svar (Bilag 2). Dette er 
gjort, da vi ville sikre os, at svarkategorierne var udtømmende (Andersen, 2008:177). 
Spørgeskemaet til de potentielle kunder, indeholdte flere spørgsmål, idet vi havde en 
formodning om, at dem der skulle svare havde mere tid, da de selv kunne vælge 
hvornår de ville svare på det. Videre gjorde vi spørgeskemaet, til de eksisterende samt 
potentielle kunder, delvist anonymt, dog har de til sidst kunne skrive deres mail, hvis 
de ville vinde biografbilletter. Da emnet ikke som sådan er et følsomt emne, håber vi, 
at den kun delvise anonymitet kan få respondenterne til at svare frit (Hansen, 
2008:167-170).  Spørgeskemaet til medarbejderne er konstrueret med åbne spørgsmål 
og med fuld anonymitet (Bilag 3). Medarbejder spørgeskemaet er udformet således, 
da vi ikke ville fodre dem til nogle bestemte svar, idet vi gerne ville undersøge deres 
viden om Biltemas vision og mål. Ifølge Andersen, er der nogle forbehold man bør 
tage sig, i forhold til formulering og rækkefølge af spørgsmålene. Disse forbehold kan 
gøre det lettere forståeligt og nemmere for respondenten at svare og dermed kan det 
højne svarprocenten. Vi vil organisere spørgsmålene således, at rækkefølgen er 
logisk, naturlig og overskuelig (Andersen, 2008:175-179). De nedenstående 
overvejelser er gjort på baggrund af ønsket om at opnå en højere svarprocent.  
Vi har bestræbt os på at holde sproget i hverdagssprog, så spørgsmålsformuleringerne 
kan forstås af alle. Endvidere at spørgsmålene ikke er over 20 ord. Dermed er der 
større chance for, at de ikke bliver dobbelttydige og forvirrende. 
Spørgsmålsformuleringerne er udformet, så de ikke er ledende, og vi dermed ikke 
fordrer respondenterne til bestemte svar. Spørgsmålenes rækkefølge er konstrueret 
således, at det starter med generelle spørgsmål og slutter med specifikke spørgsmål. 
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Ifølge Andersen, er spørgsmål indeholdende demografiske forhold, ikke godt at starte 
ud med, da de anses som kedelige (Andersen, 2008:178). Vores tidligere erfaringer 
med spørgeskemaer har vist, at respondenter ofte dropper ud undervejs, og da et af 
vores formål med undersøgelsen er at finde ud af, hvem målgrupperne er, ser vi det 
nødvendigt, at spørge ind til de demografiske forhold fra start af.   
For at sikre os, at spørgsmålene giver svar på det vi vil gerne vil undersøge, og at 
spørgeskemaerne er overskuelige for respondenterne, har vi testet det før brug. Vi har 
ifølge Hansens metode testet spørgeskemaet gennem tre testfaser (Hansen, 2008:118). 
I den første testfase undersøges det indholdsmæssige af det der skal undersøges samt, 
om det er relevant og nuanceret nok, til at kunne udforme et spørgeskema. Da man 
som forsker oftest har nogle forforståelser af problemstillingen, er det vigtigt at få nyt 
indblik fra målgruppen. Vi har i denne testfase samarbejdet med marketingschefen i 
Biltema, for at se, om det vi vil undersøge i spørgeskemaet, er relevant i forhold til at 
få kommunikeret ud, at Biltema er ‘Hele familiens varehus’ . Vi har i den første 
testfase tilpasset problemstillingerne, vi vil have svar på, ud fra vores 
problemformulering og marketingschefens ønske om, hvad der skal undersøges 
(Hansen, 2008:120). I den anden testfase testes forståelsen af spørgsmålene og 
svarkategorier. Vi har testet spørgeskemaerne på vores venner og familie, ved at lade 
dem gennemføre spørgeskemaet. De har efterfølgende kommet med feedback på 
forståelsesproblemer, spørgsmålenes opbygning og svarmuligheder, som vi har 
anvendt til at udforme det endelige spørgeskema (Hansen, 2008:121-123). Den sidste 
testfase, tester om spørgeskemaet i sin helhed fungerer, om spørgsmålsrækkefølgen 
fungerer og ikke skaber forvirring, og om længden er tilpas mv.. Vi har testet 
spørgeskemaerne hos de forskellige målgrupper vi undersøger. Vi har igennem vores 
netværk fundet både eksisterende og potentielle kunder, medarbejdere i Biltema, og 
sendt et spørgeskema ud til test hos dem. Vi har dermed testet om de målgrupper, vi 
ville sende spørgeskemaet ud til, synes at det fungerede (Hansen, 2008:125-129). Vi 
har ud fra deres kommentarer rettet det endelige spørgeskema, så det var klart til at 
blive sendt ud.  
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Distribution	  af	  spørgeskemaer	   
Da vi både undersøger medarbejderne samt de eksisterende og potentielle kunder i 
Biltema, har distribuerede vores spørgeskemaer ud gennem forskellige 
kommunikationskanaler.  
De eksisterende kunder og medarbejdere, er allerede kendte målgrupper, og vi har 
dermed en vis berøring med dem fra start af. Dette har været en fordel for at kunne nå 
ud til dem, og få dem til at svare på vores spørgeskema (Hansen:20-22). De 
potentielle kunder i Biltema, er en ukendt målgruppe. Målgruppen er ikke en specifik 
defineret målgruppe udover, at det er folk der gerne vil handle i et varehus med 
Biltemas sortiment. Vi har derfor benyttet os af eget netværk til at nå ud til denne 
målgruppe. Ifølge Hansen er en måde, hvorpå man kan få en ukendt målgruppe til at 
besvare spørgeskemaet, at gøre opmærksom på, at man er studerende, herved er der 
flere der har tendens til at svare (Hansen, 2008:23). Videre kan en beskrivelse af 
undersøgelsen til respondenterne sikre flere besvarelser, da de dermed vil se en 
mening med deltagelsen. Vi har derfor kort beskrevet i spørgeskemaet, at vi er 
studerende og hvad formålet med undersøgelsen er, uden at afsløre for meget så 
respondenterne ikke bliver påvirket af dette i deres svar (Hansen, 2008:164-166). 
Selvom målgruppen er ukendt, har det været forholdsvist nemt via. de sociale medier 
at få indhentet besvarelser. Ydermere har vi fået folk fra vores netværk til at dele 
spørgeskemaet, enten på deres facebookside, på deres arbejdes intranet eller på mail. 
Vi har derfor forsøgt at ramme bredt, og få så mange besvarelser som muligt. 
Ydermere har vi printet en QR kode ud, og hængt denne på Trekroner station og 
Københavns hovedbanegård, ydermere har vi hængt den på Roskilde og Københavns 
universitet.  
Den måde vi distribuerede vores spørgeskema til de eksisterende kunder i Biltema, 
var ved at vi stillede os ned i Biltema Næstved fra kl. 10-16. Her adspurgte vi de 
kunder der kom forbi, om de havde lyst til at svare på et spørgeskema om Biltema, fra 
to studerende fra Roskilde universitet. De kunne via. en ipad besvare vores 
spørgeskema, men da dette tog en del tid, begyndte vi senere på eftermiddagen, at 
spørge efter kundernes mail. Vi kunne dermed sende spørgeskemaet ud via denne 
kanal, og håbe på flere besvarelser.   
Distributionen af spørgeskemaet til medarbejderne foregik således, at vi fik Biltemas 
marketingchef til at sende spørgeskemaer ud til varehus managerne, så medarbejderne 
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kunne besvare det på hans computer, når de var på arbejde. Marketingschefen og 
manageren har dermed været gatekeepere, for at kunne få distribueret 
spørgeskemaerne ud til medarbejderne. Da marketingschefen selv har interesse i dette 
projekt, og er bevidst om, hvad resultaterne skal bruges til, var det ikke noget problem 
at få ham til at sende det ud (Hansen, 2008:21).  
 
Bearbejdning	  af	  data	   
Efter indsamlingen af den kvantitativ data, gennem spørgeskemaer, vil vi analysere 
dem ved at lave en univariat analyse. Dette er den simpleste form for analyse, i og 
med, der kun anskues en variabel i besvarelserne. Da vi undersøger kendskab samt 
behov og præferencer målgrupperne har, er vores formål at finde ud af, hvor mange 
der i hvert spørgeskema, har tilkendegivet svar i de enkelte svarkategorier. Dette kan 
vi få en oversigt over, ved at anvende den univariate analyse da der her ses på 
frekvensfordelingen, som er udtrykt i tal eller procenter. Ved at anvende denne 
analyseform, kan vi få en beskrivelse af målgruppens kendskab samt behov og 
præferencer (Andersen, 2008:193) . Dette vil vi videre anvende i analysen sammen 
med teori, til at anskue hvilke strategiske tiltag Biltema skal gøre sig, for at opnå et 
corporate brand med fokus på, det sker gennem de sociale medier.  
Resultater	  af	  spørgeskemaundersøgelser	   
Resultaterne ligger i Bilag 1,2,3. Disse resultater vil blive anvendt i 
målgruppeanalysen og i forbindelse med tiltag i Biltemas corporate branding strategi. 
De resultater, der bliver fremlagt, er de svarmuligheder der har over 10 procent, da alt 
under dette ikke anses for relevant at medtage i projektet, da det ikke vil give et 
billede af hvad størstedelen gerne vil have. 
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Målgruppeanalyse	  	  
I dette afsnit vil vi foretage analyser på baggrund af den indsamlede empiri af 
målgrupperne, hvor vi har fået målbare resultater. Først vil vi foretage 
målgruppeanalyser af de eksisterende og potentielle kunder samt medarbejderne, ud 
fra resultaterne fra spørgeskemaerne. For derefter at anvende analyserne sammen med 
teori, til at udforme en corporate brandingstrategi med analytiske strategiske tiltag. 
 
Målgruppeanalyse 
I dette afsnit vil vi analysere resultaterne fra spørgeskemaerne.  
Vi vil foretage en målgruppeanalyse af de eksisterende kunder for at se, hvordan de 
opfatter Biltema, samt se, hvilke tendenser og behov der befinder sig, i forhold til 
mediebrug. Vi vil videre foretage en målgruppeanalyse af de potentielle kunder, for at 
afdække, hvilken målgruppe der kunne være interesseret i at handle i Biltema. 
Ydermere en analyse af deres behov og præferencer indenfor sociale medier samt eget 
og virksomheders mediebrug. Slutteligt vil vi foretage en målgruppeanalyse af 
medarbejderne, heri, hvordan de opfatter Biltema og, om det stemmer overens med 
ledelsens ønskede visioner og mål for Biltema. Disse analyser vil vi, sammen med 
teorien fra de valgte teoretikere, anvende til at udforme strategiske tiltag, som Biltema 
kan gøre sig, for på bedst mulig vis, at skabe et stærkt corporate brand og derigennem 
kommunikere ud, at de er ‘Hele familiens varehus’.  
 
Eksisterende	  kunder 
Til grund for denne analyse er: Bilag 1 
 
Resultaterne fra undersøgelsen af de eksisterende kunder peger mod, at størstedelen af 
Biltemas kunder, er mænd i alderen 15-24 år og 45-54 år. Biltema definerer deres 
målgruppe, der både omfatter mænd og kvinder fra 3-85 år. Det ses ud fra resultaterne 
at dette ikke stemmer overens med, hvem der på nuværende tidspunkt handler i 
Biltema. Derfor kan mænd i alderen 15-24 år og 45-54 år defineres som Biltemas 
eksisterende kunder.   
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De eksisterende kunders opfattelser af Biltema, såsom ‘billigt’ ‘stort udvalg af varer’ 
og ‘god kvalitet til prisen’, stemmer godt overens med Biltemas værdier, vision, og 
mission. Kundernes opfattelser af Biltema, kaldes i Hatch og Schultz’ VCI-model for 
image. Dette henviser til interessenters opfattelse af en virksomhed. Da ledelsens 
ønskede billede af Biltema, også i det store hele, er det reelle billede som kunderne 
har, er der i forbindelse med VCI-modellen, ikke tale om et stort Image-Vision gap 
(Schultz og Hatch, 2003:10). Der ses dog en lille brist, i det, at opfattelsen i forhold 
til, at Biltema er ‘Hele familiens varehus’, ikke er så udbredt blandt kunderne. Der er 
kun en fjerdedel der har svaret, at de forbinder Biltema med dette. Set i lyset af, at en 
stor del af de eksisterende kunder er faste kunder og handler der ofte, burde det netop 
være hos dem, at denne opfattelse er udbredt. Der ses derfor et behov for at skabe 
dette image, gennem strategiske tiltag, i forhold til skabelsen af Biltemas corporate 
brand.  
 
Da vi spurgte de eksisterende kunder om, hvordan de havde fået kendskab til Biltema, 
svarede halvdelen, at det var gennem venner og familie. Dette er, hvad der betegnes af 
Kozinets som WOM, og en af de stærkeste måder, at markedsføre et brand eller 
budskab på (Kozinets m.fl., 2010:71). Biltema har hovedsageligt markedsført sig 
gennem deres katalog, og har ikke været bevidste om (Møde 2), at det er WOM, der 
har størst andel i udbredelsen af kendskabet til Biltema. Dette er gennem 
undersøgelsen blevet klarlagt, og der kan drages nytte af det, idet der strategisk kan 
gøres en indsats gennem WOMM, i udbredelsen af kendskabet til Biltema som ‘Hele 
familiens varehus’.  
 
I forbindelse med, hvilke af Biltemas kommunikationskanaler kunderne kender til og 
benytter, ses det, at hjemmesiden kendes og benyttes af mange. Videre i spørgsmålet 
omkring, hvad kunderne ønsker at hjemmesiden skal indeholde, er mange af de 
ønskede elementer allerede til stede. Kun ét element skiller sig ud, ønsket om at 
kunne handle over nettet. Dette er dog allerede fremlagt for ledelsen, og kan ikke lade 
sig gøre, da stifteren af Biltema mener, at kunderne går glip af oplevelsen af at handle 
i Biltema, hvis det foregår over nettet (Møde 2). Der er ikke fra kundernes side et 
ønske om, at lave hjemmesiden om, da den allerede opfylder de fleste af deres behov. 
Det samme er gældende for Biltemas app, næsten alle kunder der kender til den, 
benytter sig også af den. Idet kunderne allerede benytter sig af hjemmesiden og 
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app'en, vil det være oplagte platforme, at benytte til udbredelse af Biltemas corporate 
brand.  
 
Biltemas facebookside derimod, var der ingen af de adspurgte eksisterende kunder der 
benyttede, selvom nogle få allerede kendte til den. Dette er problematisk i forhold til, 
at Biltema gerne vil være aktiv på de sociale medier. Der skal derfor udledes en 
strategi for, hvordan de kan opnå flere likes, og få udbredt kendskabet til deres 
facebookside. Ifølge Sandstrøm kan en aktiv facebookside ved øget dialog og 
involvering af brugerne gøre, at folk bliver mere interesseret i at følge den 
(Sandstrøm, 2012:152). På Biltemas facebookside er der som tidligere skrevet, ikke 
meget aktivitet, hvilket måske forårsager det lave antal likes samt, at folk ikke finder 
det interessant at tage del i siden. Dermed vil der i analysen være fokus på at få skabt 
en aktiv facebookside, hvor Biltema samtidig kan kommunikere ud, at de er ‘Hele 
familiens varehus’. Videre gennem WOMM, få skabt større kendskab til Biltemas 
facebookside. I forhold til, hvad de eksisterende kunder gerne vil have, at Biltemas 
facebookside skal indeholde, er det opslag med, gør det selv tips, konkurrencer, dele 
tips og tricks med andre kunder, og information om nye varer. Vi kan ud fra deres 
behov og præferencer tage udgangspunkt og tilrettelægge en facebookside efter disse.  
 
Der tegner sig ud fra denne analyse, et billed af, at de eksisterende kunder er bevidste 
om, hvad Biltema er, men ikke udbredt kendskab til, at Biltema er ‘Hele familiens 
varehus’. Det er i forbindelse med dette manglende kendskab, at der skal gøres nogle 
strategiske tiltag. Samtidig ses det, at kendskabet og kundernes ageren, på Biltemas 
facebookside, ikke er optimal. Det vil derfor også være her der skal gøres en indsats, 
så deres corporate brand kan blive kommunikeret ud gennem de sociale medier.  
 
Potentielle	  kunder	   
Til grund for denne analyse er: Bilag 2 
 
Ud fra undersøgelsen af Biltemas potentielle kunder, ses det af resultaterne, at 
målgruppen kan defineres, som kvinder mellem 21-30 år, der bor på Sjælland og er et 
i forhold uden børn. Dette er på nuværende tidspunkt ikke en familie, som Biltema 
ellers ønsker at henvende sig til, men er potentielle til at blive en del af dem, når de 
vælger at stifte familie. At den potentielle kundegruppe har disse karakteristika kan 
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hænge sammen med, at vi selv er kvinder i den aldersgruppe, og bor på Sjælland. Det 
er dermed den målgruppe som vi har flest bekendte i. Det betyder dog ikke noget i 
forhold til, at de har svaret, at de ville have lyst til at handle i et varehus som Biltema, 
og dermed er en del af de potentielle kunder. Det skal nævnes, at dette ikke 
nødvendigvis giver det fulde billede af Biltemas potentielle kunder, og at andre 
segmenter formentlig også vil være relevante, hvis vi var nået ud til dem. En 
karakteristika der videre ses i forbindelse med de potentielle kunder er, at ikke har så 
mange penge, derfor kan det være oplagt at handle i Biltema, idet de har varer til lav 
pris.  
 
De potentielle kunder mener selv, at virksomheder bedst muligt kan skabe kendskab 
hos dem via. venner og familie. Dette understøtter, at de eksisterende kunder også har 
fået kendskab til Biltema gennem venner og familie. Hertil vil strategiske tiltag inden 
for WOMM, som tidligere nævnt, være relevante. Videre angiver en stor del af de 
potentielle kunder, at virksomheder bedst kan skabe kendskab gennem de sociale 
medier. Det understøtter ideen om at anvende de sociale medier til at skabe kendskab 
til varehuset samt, at de er ‘Hele familiens varehus’. Da de potentielle kunders 
foretrukne sociale medie klart er facebook, vil det ifølge Sandstrøm være oplagt, at 
det er her Biltema gør en indsats, for at nå ud til de potentielle kunder, da de allerede 
er tilstede på denne platform (Sandstrøm, 2012:153). Det er dermed det sociale medie, 
der vil være omdrejningspunktet for strategien for Biltemas brug af sociale medier.  
 
I forhold til, hvor tit der skal postes opslag på facebook, mener de potentielle kunder, 
at 1-2 gange ugentligt er passende. Ifølge Weinberg og Pehlivan har facebook 
opdateringer kort levetid, og virksomheder bliver nødt til at poste opslag ofte, for at 
forblive top of mind hos brugerne (Weinberg og Pehlivan, 2011:278-279). Det kan 
være svært at finde en balancegang mellem at forblive top of mind og de potentielle 
kunders ønske om, at det kun skal være 1-2 gange ugentlig. Der er i undersøgelsen 
blevet uddybet, i de åbne svarkategorier, at så længe det er relevant indhold, kan det 
godt være oftere, en respondent har skrevet:  
“Når de har noget relevant indhold. Synes det virker stift at have en fast 
frekvens. For kontinuitet ville jeg sige 1-2 gange ugentligt, hvis der er indhold 
til det. Gerne oftere hvis indholdet er nyttigt, fx tips og tricks.” (Bilag 2) 
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I forbindelse med, hvordan de potentielle kunder ønsker, at virksomheder skal agere 
på de sociale medier, har over halvdelen et ønske om, at virksomheder poster opslag 
med tips og tricks. Det er også det de eksisterende kunder ønsker, at Biltema benytter 
deres facebookside til. Denne præference, skal der derfor tages højde for, i 
udformningen af Biltemas strategi på de sociale medier. Ydermere ønsker de 
potentielle kunder opslag med nyheder, konkurrencer samt billeder og videoer, disse 
vil der også blive taget højde for i strategien.   
Videre klarlægges det gennem resultaterne, at de ønsker information omkring 
produkter og åbningstider. Dette er ifølge Sandstrøm ikke noget der hører sig til på de 
sociale medier, da det vil være posts der kun fører til envejskommunikation. 
Sandstrøm beskriver, at de sociale medier er sociale og skabt til 
tovejskommunikation. Det nytter derfor ikke noget, at virksomheden, poster 
ligegyldige informationer om produkter og åbningstider. Selvom de potentielle 
kunder ønsker opslag om produkter og åbningstider, er det ikke noget der vil udspille 
sig på Biltemas facebookside, da disse informationer er mere relevante på 
hjemmesider og apps (Sandstrøm, 2012:154-155). 
 
Biltemas potentielle kunder angiver, at de helst ser virksomheders kundeservice ske 
over mail eller telefonisk. Der er kun meget få der angiver, at de gerne vil have det på 
facebook, på trods af, at størstedelen er hyppige brugere af denne platform. Dette 
strider imod Sandstrøms teori om at:  
“Kunderne vil føle sig langt bedre serviceret ved at kunne finde kontaktdata, 
telefonnumre og svar på hyppigt stillede spørgsmål på deres favorit medie, 
end hvis de skal lede på en statisk koncernhjemmeside” (Sandstrøm, 
2012:153).  
 
Kundeservice er ikke noget hverken de eksisterende eller potentielle kunder ønsker, 
og det vil derfor ikke blive en del af Biltemas facebookside. Kundernes manglende 
ønske om kundeservice, kan bunde i, at de ikke ønsker, at deres spørgsmål går fra at 
være private til offentlige. Guldbrandsen og Just beskriver, hvordan de sociale 
medier, bryder grænsen mellem det private og offentlige. Denne udvikling mener de 
ikke, at alle vil adaptere lige godt (Guldbrandsen og Just, 2011:1099). Det er måske 
en af grundene til, at kunderne ikke ønsker at gøre brug af kundeservice på facebook, 
da deres spørgsmål vil være synlige og offentlige for alle. 
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Et tiltag indenfor sociale medier, som Sandstrøm påpeger skaber en stor grad af 
brugerinvolvering, er konkurrencer (Sandstrøm, 2012:146). Resultaterne viser, at 
størstedelen af de potentielle kunder ikke deltager i konkurrencer på de sociale 
medier, på trods af, at lidt over en tredjedel, ønsker at følge virksomheder, hvis de 
laver konkurrencer. Til dette spørgsmål er der mange, der har uddybet, hvorfor de 
ikke deltager i konkurrencer. Disse forklaringer kan vi benytte i vores videre analyse, 
og på den måde undgå, at kunderne ikke gider at deltage i Biltemas konkurrencer. En 
forklaring lyder:  
“Enten er det for besværligt, da man både skal dele, like og kommentere eller 
også fordi jeg ikke ved om det er en "ægte" konkurrence.” (Bilag 2)  
“Synes altid man ender med at få en masse spam i sin mail, når man deltager i 
sådanne konkurrencer.” (Bilag 2) 
 
Det de potentielle kunder forbinder konkurrencer på sociale medier med, er at blive 
kontaktet af virksomheden eller binde sig til nyhedsbreve og mails, videre føler de sig 
tvunget til at “like” eller dele konkurrence opslaget på deres egen tidslinje. Ydermere 
nævner mange, at de har mistillid til, om det overhovedet er en rigtig konkurrence, 
samt om de kan vinde noget, da de påpeger, at de aldrig selv vinder eller hører om, 
hvem vinderen er. Ved at “like” og dele opslaget, mener mange, at de spammer deres 
venners tidslinje, hvilket de ikke ønsker. Som nævnt i forbindelse med kundeservicen, 
bliver deltagelsen i konkurrencen, offentlig på de sociale medier. Der er en del af de 
potentielle kunder der påpeger, at de ikke føler det kommer andre ved, hvad de 
deltager i, en respondent skriver: 
“Fordi jeg ikke har lyst til at mine facebookvenner skal kunne følge med i 
hvad jeg laver og som regel skal man angives med navn for at kunne deltage i 
konkurrencer på FB (Bilag 2) 
Ud fra de potentielle kunders uddybende svar omkring konkurrencer, kan vi udlede, at 
hvis Biltema skal have konkurrencer på deres facebookside, skal dette nøje 
planlægges efter kundernes behov. Konkurrencer skal ikke binde dem til noget, eller 
tvinge dem til at gøre det offentligt på deres tidslinjer. Konkurrencer er dog stadig en 
oplagt mulighed samt tiltag, for at involvere kunderne uden, at det kræver for meget 
af virksomheden (Sandstrøm, 2012:146).  
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Udover de sociale medier, er en event arrangeret af en virksomhed, noget over 
halvdelen af de potentielle kunder gerne vil deltage i. Sådan en event, vil også være 
relevant i forhold til at udbrede kendskabet til Biltema, da det kan have WOMM til 
formål, hvorved de deltagende efterfølgende vil kunne udbrede kendskabet til Biltema 
som ‘Hele familiens varehus’ til deres venner og familie.   
 
Med tanke på resultaterne, vil disse sammen med teori, diskuteres i afsnittet om de 
strategiske tiltag, i forbindelse med Biltemas Corporate brand. Ud fra analysen ses 
det, at potentielle kunder får størst kendskab til virksomheder gennem WOM, hvilket 
kan benyttes til at udvikle strategier indenfor WOMM til Biltemas fordel. De 
potentielle kunders foretrukne medie er facebook og det vil derfor være denne sociale 
platform, Biltema skal agere på. Ydermere viser analysen, hvilke opslag de ønsker en 
virksomhed poster på de sociale medier. Denne analyse giver et indblik i, hvilken 
form for strategi Biltema skal udforme, i forhold til deres corporate branding. Videre 
med henblik på at få udbredt kendskab til, gennem facebook, at de er ‘Hele familiens 
varehus’. 
Medarbejdere	  
Til grund for denne analyse er: Bilag 3 
 
Resultaterne af medarbejderundersøgelsen peger mod, at WOM har haft indflydelse 
på, hvordan medarbejderne har fået kendskab til jobbet hos Biltema. Størstedelen har 
hørt om jobbet gennem venner og familie, samt gennem nogle der arbejdede i 
Biltema. Det tyder på, at WOMM vil være relevant i forhold til Biltemas corporate 
branding, herunder medarbejder brandet. Medarbejderne svarer videre, at de følte, at 
de fik tilstrækkelig information om jobbet i Biltema, inden de begyndte. Dog svarer 
færrer, at informationen omkring Biltema som virksomhed, var fyldestgørende. Dette 
er formentlig årsagen til, at medarbejderne ikke er klar over Biltemas mål, vision, 
samt hvordan de adskiller sig fra andre varehus. Medarbejderne beskriver disse meget 
bredt og har vidt forskellige svar, kun en lille andel ved, at Biltema ønsker at fremstå 
som ‘Hele familiens varehus’. Svarene fra medarbejderne stikker i flere retninger 
såsom, ‘en butik med god kundeservice’ og ‘god kvalitet til prisen’. Dette er tre vidt 
forskellige måder at fremstå på, og det er vigtigt, at der er en ensretning på dette 
område, da man ikke kan blæse og have mel i munden samtidig.   
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Videre er der kun få, der er bevidste om Biltemas mål om, at åbne flere varehuse. 
Svarene omkring, hvordan Biltema adskiller sig fra andre varehuse, er med fokus på 
deres brede sortiment, men også her er der mange forskellige svar, og ‘Hele familiens 
varehus’, træder ikke igennem som den største svarprocent. Ydermere svarer 
størstedelen af medarbejderne, at Biltema henvender sig til alle, mens kun en tredjedel 
specifikt siger, at de henvender sig til hele familien. Biltema definerer deres 
målgruppe som de 3-85 årige og dette afspejles i medarbejdernes opfattelse af 
Biltemas målgruppe.  
 
Svaret til størstedelen af de spørgsmål vi stillede medarbejderne, skulle gerne lyde: 
‘Hele familiens varehus’. Dette var dog ikke tilfældet idet, at medarbejdernes 
opfattelse af Biltema, på visse punkter, ikke stemmer overens med ledelsens mål, 
visioner samt værdier. Der ses at der ikke er fuld balance og en fælles forståelse 
mellem ledelsens vision og medarbejdernes kultur, og dette ses ud fra VCI modellen 
som et Vision-Culture Gap (Schultz og Hatch, 2003:9-10). I og med Biltema ikke har 
fået formidlet ud hvilke mål, vision og målgruppe de har, kan det være svært for 
medarbejderne at videregive til kunderne, at Biltema er ‘Hele familiens varehus’. Der 
er derfor stor sandsynlighed for, at der også kan opstå et Image-Culture Gap, da 
medarbejderne er Biltemas ansigt ud ad til, og kan beskrives som ambassadører for 
Biltema. Hvis vi sammenligner resultaterne fra undersøgelsen af de eksisterende 
kunder, kan det ses, at de faktisk har en ret god forståelse af Biltema som virksomhed, 
dog halter det lidt med andelen, som ville beskrive Biltema som ‘Hele familiens 
varehus’. Dette kan være et billede på et lille Image-Culture gap, da det også ses, at 
en stor del af medarbejderne heller ikke er bevidste omkring dette (Schultz og Hatch, 
2003:9-10). 
Sidst ses det ud fra resultaterne, at en tredjedel af medarbejderne ikke føler sig 
inddraget i Biltemas fremtidige udvikling, men at størstedelen har et ønske om, at 
blive inddraget eksempelvis via workshops. Dette vil kunne være med til at få 
medarbejderne til at få en større forståelse af Biltema, og formidle de rette budskaber 
ud til kunderne. Videre vil det kunne mindske chancen for, at der opstår et større 
Image-Culture gap.  
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Denne analyse giver et indblik i, at medarbejderne ikke fuldt ud er bevidste om, hvad 
Biltemas mål, værdier og vision er. Der skal udformes en strategi i 
medarbejderbrandet, med fokus på, at de får kendskab til dette. Der vil hermed være 
større sandsynlighed for, at de kommunikerer ud til andre interessenter, at Biltema er 
‘Hele familiens varehus’. 
    
Strategiske	  tiltag	  i	  forbindelse	  med	  Biltemas	  corporate	  brand	  
og	  sociale	  medier 
I dette afsnit vil de analytiske strategiske tiltag indenfor Biltemas corporate brand 
udformes, med fokus på, at det sker gennem facebook.  
Det første der skal klarlægges, er mål og succeskriterier for strategien, for derefter at 
udforme de tiltag, der kan opnå disse mål og succeskriterier.  
Herefter vil en analyse samt diskussion af strategiske tiltag inden for kunde-, 
medarbejder-, investor- og stakeholderbrandet udformes. Analysen af kunde og 
medarbejder brandet vil tage udgangspunkt i, om empiriens målbare resultater, 
hænger sammen med teorien om corporate branding og sociale medier. Ud fra dette 
vil det diskuteres, hvad disse tiltag medfører og hvilke tiltag der skal til, for at Biltema 
bedst muligt opnår et stærkt corporate brand. Investor og stakeholderbrandet vil tage 
udgangspunkt i teori indenfor corporate branding. Her vil det også diskuteres hvilke 
samt hvad, tiltagene vil medføre i forhold til Biltemas corporate brand.  
 
Mål	  og	  succeskriterier	   
Når man udformer en kommunikationsstrategi, er det essentielt, at man sætter sig et 
konkret mål og nogle målbare succeskriterier, som pegepind gennem hele processen 
(Sepstrup, 2010:141-142).   
Vores kommunikationsstrategi har til formål, at: ‘Øge kendskabet til Biltema som 
‘Hele familiens varehus’ med fokus på, at det sker gennem facebook. 
Vi opstiller succeskriterier for at kunne måle og evaluere om Biltema, efter 
implementering af de strategiske tiltag, opnår at øge kendskabet til dem, som  ‘Hele 
familiens varehus’. Succeskriterier skal ifølge Preben Sepstrup være konkrete, 
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tidsbestemte, realistiske og målbare. Dette er vigtigt for at sikre målbarheden og 
kunne evaluere strategi indsatsen samt effekten. (Sepstrup, 2010:147-148). 
 
Succeskriterier: 
- Øge de eksisterende kunders opfattelse af Biltema som ‘Hele familiens varehus’ fra 
24% til 50% på to år. 
- Antallet af likes på facebook skal stige fra 300 til 1500 likes på to år.  
- Kendskabet til Biltema som ‘Hele familiens varehus’, skal øges, gennem facebook, 
fra 1% til 10% på to år.  
- De eksisterende kunders brug af Biltemas facebookside skal øges fra 0% til 20% på 
to år. 
- Mindst 95%, af alle medarbejdere i Biltema, skal inden for et år uhjulpet, kunne 
nævne Biltemas vision, mål og værdier. 
 
Start værdierne er på baggrund af undersøgelserne, og slutværdierne er baseret på, at 
det skal være ambitiøse mål. Vi har sat ambitiøse mål, da det forhåbentligt vil 
fastholde Biltemas motivation, for at det skal lykkes, end hvis det var mål, der nemt 
kunne opnås. I de forskellige succeskriterier indgår de potentielle kunder også, idet de 
bliver til eksisterende kunder, så snart de får kendskab til Biltema.  
Succeskriterierne løber over to år, da det vil være svært at implementere en corporate 
branding og sociale medier strategi på kortere tid. Dette vil det være, da der vil være 
en opstartsfase og medarbejdere i virksomheden, skal sættes ind i de nye tiltag 
(Sandstrøm, 2012:177-178).  
 
Disse succeskriterier vil kunne måles efter to år, ved at foretage lignende målgruppe 
undersøgelser, som ligger til grund for denne strategi. Ved at sende spørgeskemaer ud 
til eksisterende kunder og medarbejdere, vil der kunne måles på, om succeskriterierne 
er opnået. Til de eksisterende kunder vil spørgsmål som, hvordan de opfatter Biltema, 
om de benytter Biltemas facebookside, hvornår de fik kendskab til Biltema og 
hvordan de fik kendskab til at Biltema er ‘Hele familiens varehus’, kunne afdække 
om målet er nået. Til medarbejderne kunne der via et anonymt spørgeskema stilles 
spørgsmål omkring deres viden om Biltemas mål, vision, og værdier, for at måle, om 
størstedelen af medarbejderne er bevidste om det. I forhold til likes på facebook, kan 
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det konkret ses, på Biltemas egen facebookside, hvor mange likes de har, dette 
succeskriterium er dermed nemt at afklare.  
 
Navn 
Biltemas navn er det første, der springer i øjnene og dem, der ikke har kendskab til 
Biltema, tager fejl af, hvad Biltema egentlig er (Møde 1). Det vil være et oplagt tiltag 
at ændre deres navn. Det kan ikke lade sig gøre, da Biltema allerede er en fast 
etableret virksomhed i hele Norden (Møde 1). Dog kan Biltema ændre deres navn til 
Biltema - ‘Hele familiens varehus’. Så ‘Hele familiens varehus’ bliver tilføjet som 
undertitel til deres navn. Dette vil højst sandsynligt gøre, at folk vil tænke mere over, 
hvad Biltema er, når de hører navnet. Hermed vil det måske kunne ændre opfattelsen, 
samt forståelse af Biltema, når folk hører navnet første gang.  
 
Kunde-­‐brand	   
I kunde-brandet skelnes der ikke imellem de eksisterende eller potentielle kunders 
præferencer og behov, da de alle tilgodeses og inddrages i strategien. Ydermere er der 
ingen isoleret målgruppe på de sociale medier, da adgangen til disse medier er 
tilgængelig for de fleste. Så selvom det er to forskellige målgrupper, tilbyder de 
sociale medier at man kan ramme dem alle sammen på denne medieplatform 
(Guldbrandsen og Just, 2011:1002-1004). 
 
Kunde-brandet henvender sig til en bred vifte af interessenter, herunder hører både 
forbrugere, leverandører og partnere. Fokus i dette interessentbrand er at tilpasse 
budskaber omkring virksomheden og produkter, så̊ de opfattes som relevante for de 
enkelte interessentgrupper (Sandstrøm, 2006: 38). Vi vil forsøge at komme med 
strategiske tiltag indenfor kunde-brandet, hvor fokus er at ramme forbrugerne og ikke 
kun at have fokus på kommunikation om produkter, men i højere grad på Biltema som 
‘Hele familiens varehus’.  
 
Aktivitet	  på	  facebook 
Et af de tiltag Biltema kunne drage nytte af, for at involvere kunderne mere, er at 
ændre deres ageren på̊ de sociale medier. Vi har gennem undersøgelserne fundet frem 
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til, at Facebook er den mest relevante kanal idet, det er Biltemas potentielle kunders 
foretrukne sociale medie. Biltema anvender i dag hovedsageligt deres facebookside til 
envejskommunikation med information omkring produkter, katalog og nye varehuse 
(Web 3). For at få kunderne mere involveret og deltagende, vil Biltemas facebookside 
skulle indeholde nogle af de elementer, som kunderne angiver, som deres præferencer 
og behov. Herved kan der skabes mere aktivitet på deres facebookside, og det vil 
ifølge Sandstrøm betyde, øget synlighed og interesse (Sandstrøm, 2012:152). Biltema 
kan, ved at implementere disse elementer, benytte sig, af WOMM. Ved at skabe 
aktivitet, samt mulighed for, at kunderne kan engagere sig på facebook, kan det være 
medvirkende til, at de vil øge kendskabet til Biltema som ‘Hele familiens varehus’, 
samt øge kendskabet til at Biltema er på facebook (Weinberg og Pehlivan, 2011:278). 
 
En anden måde Biltema kan få flere likes og skabe større aktivitet på deres 
facebookside, vil være at skabe synlighed omkring, at de er på facebook. Dette kunne 
ske ved, at de i varehusene, hang nogle opslag op ved fx indgangen eller produkt 
hylderne, hvor der står, at kunderne kan vinde eller få et gratis produkt, hvis de 
“liker” Biltemas facebookside. De ville dermed kunne få flere likes. Det kan dog 
forestilles, at nogle af kunderne vil like siden, blot for at vinde eller få det gratis 
produkt, og når de kom hjem, ville “unlike” siden, det er den risiko Biltema må løbe. 
Hvis det kun er få der unliker igen, vil det stadig være et udbytte for Biltema. 
Videre kunne Biltema sætte en QR kode, der linker til Biltemas facebookside, i 
Biltemas katalog og/eller reklamer, der bliver sendt ud til kunderne. Dette vil kunne 
øge kendskabet til, at Biltema har en facebookside. Denne tilgang med QR koden, 
gøres allerede i forbindelse med Biltemas app, og dette beskriver marketingschefen 
fungerer rigtig godt (Møde 2). Et tredje tiltag kunne være at udlodde en præmie til 
dem der har liket Biltemas facebookside, hver gang Biltemas siden steg med 100 
likes. Dermed kunne man håbe på, at det vil blive mere interessant at følge dem samt, 
at kunderne, gennem WOM, spredte ordet, om Biltema på facebook, til venner og 
familie. Hvis der skabes større aktivitet og synlighed, vil Biltema forhåbentlig opnå 
flere likes, og dermed nå ud til flere kunder på facebook, både eksisterende samt 
potentielle, med deres corporate brand.   
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Tips	  og	  tricks 
Et tiltag på facebook vil være at Biltema skal poste opslag med tips og tricks. 
Opslagene skal selvfølgelig tage udgangspunkt i Biltemas sortiment og kunne 
eksempelvis være omkring: ‘Sådan bygger du et legehus til børnene’, ‘Sådan gør du 
grillen sommerklar’ eller ‘Sådan renser du ovnen mest skånsomt’. Disse opslag kan 
være enten i billeder eller video og skal henvende sig til hele familien. Ved at slå 
sådanne opslag op på facebook, giver det også følgerne mulighed for, at dele 
opslagene med andre, de mener det vil være relevant for. På denne måde kan 
budskabet, om Biltema, som ‘Hele familiens varehus’ spredes via WOM. Tanken bag 
dette er WOMM, da kunderne selv har angivet, at det er disse opslag de finder 
spændende og interessant. Biltema kan dermed påvirke kunderne indirekte til at dele 
opslagene om tips og tricks, gennem WOMM (Kozinets, 2010:72).  
Biltema vil få en strategisk fordel af, at poste disse opslag, da det kan medføre, at 
kunderne bliver mere tilbøjelige til at dele opslaget på deres egen væg, da de selv har 
ønsket disse opslag.  
 
Deling	  af	  tips	  og	  tricks 
Udover tips og tricks, kunne Biltema give kunderne mulighed for at dele tips med 
hinanden. Dette er noget Biltema skal igangsætte, da kunderne højst sandsynligt ikke 
bare selv begynder på det, da det på nuværende tidspunkt ikke er normen at gøre på 
Biltemas facebookside (Web 3). Biltema kan lægge op til dette ved at invitere 
kunderne til at poste deres bedste tips og tricks på facebooksiden. Dette kan enten ske 
ved direkte at spørge, om kunderne har gode tips de vil dele med andre, eller ved 
indirekte at spørge, ‘Hvordan lapper man en cykel?’. Ved den indirekte spørgemåde, 
kan Biltema alligevel få kunderne til at dele deres tips med hinanden. Disse posts vil 
kunne sætte gang i, at kunderne selv begyndte at dele viden med hinanden. Ifølge 
Guldbrandsen og Just er “The only thing online communicators… can do is to invite 
others to collaborate in communicating about them or their services - and hope that 
the invitation is taken up” (Guldbrandsen og Just, 2011:1103-1104). Derfor kan 
Biltema kun invitere til deltagelse, men ikke have kontrol over, hvordan invitationen 
modtages samt, hvordan brugerne videre vil anvende den. Det er afgørende strategisk, 
hvordan invitationen er udformet, da den betinger den videre deltagelse 
(Guldbrandsen og Just, 2011:1103-
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af tips og tricks, vil det måske være svære for kunderne, at vide præcist, hvad de skal 
lægge op, og dette vil kræve mere af kunderne. Dog kan det også resultere i, at en 
dybere og længerevarende dialog kunderne imellem opstår, da der er plads til alle 
slags tips og tricks. Hvis Biltema spørger indirekte, ved at stille et konkret spørgsmål, 
bliver det mere håndgribeligt for kunderne, da de præcis ved, hvad de skal komme 
med af tips og tricks. Det konkrete spørgsmål kan dog også begrænse deltagelsen, da 
der måske kun er et fåtal af kunderne, der har et råd til det specifikke område. Faren 
kan være, at dialogen hurtigt vil ebbe ud. Det kan ikke på forhånd vurderes, om 
invitationen, til deltagelse i deling af tips og tricks, vil virke eller ej, da det er op til 
kunderne om de tager imod den. Biltema må prøve sig frem med forskellige 
invitationer, for at se, hvad der skaber størst deltagelse.    
 
Nyheder 
Det ses på Biltemas facebookside, at de nyheder de kommunikerer ud, er standard 
nyheder omkring produkter, katalog og åbningstider (Web 3). Der er ifølge Sandstrøm 
ikke noget mere anti-brandende, end at poste opslag om dette (Sandstrøm, 2012:155). 
Dog angiver kunderne, at de gerne vil have nyheder på Biltemas facebookside. Når en 
virksomhed skal kommunikere nyheder ud på deres facebookside, er det ifølge 
Sandstrøm en god ide, at det indeholder nyheder såsom indblik i produktudvikling 
eller nyheder der giver et autentisk indblik i virksomheden (Sandstrøm, 2012:155). 
Weinberg og Pehlivan påpeger også vigtigheden i at poste opslag, der er autentiske, 
menneskelige og personlige, for at skabe en stærk relation, virksomhed og kunde 
imellem (Weinberg og Pehlivan, 2011:276). Videre beskriver de også, at nyheder med 
dybde er oplagte at poste på sociale netværk (Weinberg og Pehlivan, 2011:280) 
Biltema må ændre sin tilgang til deres nyhedsopslag. Det kan de gøre ved at poste 
opslag med “sneak peaks” på deres nye varer, som stadig er under udvikling, eller 
begynde at have nogle bestemte fokusområder ved hver årstid. Eksempelvis kunne 
Biltema i sommermånederne have fokus på haven eller sommerhuset, både i Biltemas 
varehuse samt på facebook. Videre have fokus på, om der er nye tiltag i Biltema 
såsom, at der åbner et nyt varehus, hvor kunderne kan tage hele familien med eller 
hvilke forretnings- eller forbrugsmesser de er tilstede ved. Disse opslag kan enten 
være af ren tekst, men i det, at kunderne ønsker billeder og videoer på Biltemas 
facebookside, ville det være oplagt, at anvende dette til at formidle nyhedsopslag.  
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Konkurrencer 
En del af de kunder som sjældent eller aldrig deltager i konkurrencer på facebook 
angav, at dette var grundet elementer såsom, at like, dele konkurrence opslaget eller 
efterfølgende binde sig til mails fra virksomheden. Nogle af respondenterne beskriver 
således: 
“Jeg har kun lyst til at deltage, hvis det ikke kræver at jeg skal dele et opslag 
eller lægge et billede op. Jeg vil gerne kunne deltage så anonymt som muligt, 
så mine venner ikke behøver at blive en del af det”. (Bilag 2) 
Dette er alle elementer, som ofte udspiller sig i konkurrencer på de sociale medier. 
Videre beskrev de en mistillid til, om konkurrencer på sociale medier er ægte og 
overhovedet har nogen vindere. Ifølge Sandstrøm er konkurrencer et brugbart tiltag, 
da disse har høj grad af brugerinvolvering, samtidig med det ikke kræver meget af 
virksomheden (Sandstrøm, 2012:146/figur 3). Biltema skal strategisk overveje at 
fravælge, nogle af de elementer som gør, at kunder ikke vil deltage, hvis de ønsker 
aktivitet i forhold til konkurrencer. Biltema kan nok ikke helt undgå alle elementerne, 
for hvis de fravælger dem alle, vil de ikke få et udbytte ud af, at udbyde konkurrencer. 
Det element, som ikke kan fravælges er, at folk skal like deres side for at være med. 
For det at opnå flere likes, ville netop være et af formålene med at udbyde 
konkurrencer. Ved at opnå flere likes, kan Biltema udbrede kendskabet til flere 
interessenter om, at de er ‘Hele familiens varehus’. Ved at kunderne, kun skal have 
liket Biltemas facebookside for at få mulighed for at deltage i deres konkurrencer, kan 
det være, at deres skepsis og irritation overfor konkurrencer på facebook mindskes, så 
de får lyst til at deltage i Biltemas konkurrencer.  
 
Et eksempel på en konkurrence kunne være, at kunderne skulle poste et billede af et 
familie gør-det-selv projekt eller et billede af, hvad de associerer med hele familiens 
varehus. Denne konkurrenceform vil dog kræve høj involveringsgrad fra kundernes 
side, og bør derfor ikke være for ofte. En anden konkurrence der kræver mindre 
involvering, kan være en konkurrence om det bedste tip eller trick, dermed kan 
Biltema ydermere få gang i deres deltagelse af tips og tricks opslag. En tredje 
konkurrence, kan være, at kunder skal svare rigtig på, hvad Biltema er, hvor det 
rigtige svar ville være ‘Hele familiens varehus’. Der vil igennem disse konkurrencer 
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være fokus på at få formidlet ud, at Biltema er ‘Hele familiens varehus’. Det er derfor 
familierelateret emner der udspiller sig i konkurrencerne. 
Præmien til konkurrencerne kan eksempelvis være et produkt, gavekort eller få lov til 
at tømme et Biltema varehus på 1 min. med sin familie. Det er ydermere vigtigt, at 
Biltema annoncerer vinderne af konkurrencerne, så kunderne ikke får mistillid til 
konkurrencens ægthed, da flere af respondenterne udtaler skepsis omkring dette. En 
beskriver: “Har aldrig hørt om nogen, der har vundet - tror mere det er snyd end der 
faktisk er vindere” (Bilag 2). 
 
Opslags	  hyppighed 
Ovennævnte tiltag skal implementeres på Biltemas facebookside og i forhold til hvor 
hyppigt, angiver de potentielle kunder, at virksomheder bør slå noget op på de sociale 
platforme 1-2 gange om ugen. Weinberg og Pehlivan beskriver information og 
kommunikation på facebook som havende kort levetid. Det er derfor vigtigt at 
opdatere ofte, for at blive top-of-mind hos kunden. I forbindelse med twitter 
argumenterer de for, at tweets en gang per dag ikke er for meget. I forbindelse med, at 
facebook er en platform, hvor informationen er dybere, og ofte berører flere 
perspektiver, ville flere opslag om dagen være for meget, hvilket kunderne også 
mener (Weinberg og Pehlivan, 2011:279/figur 4). 1-2 gange om ugen vil være 
passende, og måske endda lidt oftere, for at sikre, at Biltema bliver top-of-mind. En 
del af respondenterne valgte at uddybe deres svar vedrørende dette spørgsmål, og det 
der gik igen, var at det vigtigste omkring opslag på sociale medier, er at det, der 
postes er relevant.  
‘Når de har noget relevant indhold. Synes det virker stift at have en fast 
frekvens. For kontinuitet ville jeg sige 1-2 gange ugentligt, hvis der er indhold 
til det. Gerne oftere hvis indholdet er nyttigt, fx tips og tricks.’ (Bilag 2).  
Det som findes relevant, kan være meget subjektivt, men eftersom vi, via 
spørgeskemaundersøgelserne fandt ud af, hvad kunderne ønsker, at virksomheder og 
Biltema skal poste, vil det formentlig opfattes som relevant af kunderne. Videre bliver 
Biltema nødt til at tilgodese deres egne interesser og poste opslag, som for Biltema er 
relevante og medskabende til deres corporate brand. En konkret og overskuelig måde 
Biltema kan sikre, at de forbliver top-of-mind og får slået relevant opslag op, kan 
være ved at lave en månedsplan over facebook opslag. Der kan hver måned laves en 
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plan for, hvad der skal postes i løbet af måneden. Her kan Biltema sikre, at der ikke 
slås det samme op samt, at opslag hænger sammen med eventuelle mærkedage, såsom 
fars dag, og starten på skolernes sommerferie etc.. Videre kan Biltema, ved at 
planlægge for hele måneden, undgå at stå i en situation, hvor de ikke har slået noget 
op i flere dage, og panisk slår nogle irrelevante opslag op. Indholdsmæssigt skulle 
opslag med tips og tricks være dem, der skulle være flest af på en måned, da det er det 
kunderne svarer, de helst ser på facebook. Herefter kunne opslagene variere mellem, 
at Biltema lægger op til, at dele tips og tricks mellem kunderne og poster nyheder. 
Konkurrencer vil ikke skulle postes for ofte, idet det ikke er kundernes foretrukne 
opslag, så en gang om måneden ville være passende.  
 
Information	  om	  produkter	  og	  åbningstider 
Det er, som beskrevet, en dårlig ide at poste ligegyldig information, omkring 
produkter og åbningstider på sociale medier. Kunderne ønsker dette selvom, at det 
ifølge Sandstrøm ikke fungerer på facebook, da det er en social kanal til 
tovejskommunikation (Sandstrøm, 2012:155). Disse informationer vil være mere 
relevante på hjemmesiden, som er beregnet til envejskommunikation og sådanne 
informationer. For at imødekomme kundernes behov på facebooksiden, kan Biltema 
skrive åbningstider i “om” og linke til deres hjemmeside og app som har 
informationer om deres produkter. Dermed er kundernes præferencer og behov stadig 
medtaget i dette aspekt af strategien for Biltemas sociale medier.  
	  
Spørgsmål	  og	  kommentarer	  
Resultaterne af undersøgelserne peger mod, at kunderne ikke har behov for 
kundeservice på facebook, dette selvom det er et medie, hvor deres tilstedeværelse er 
stor. Dette er modsat Sandstrøm, som påpeger, at virksomheder kan anvende sociale 
medier til at skabe kundeservice, som er nemt tilgængeligt for kunder, der er på de 
sociale medier (Sandstrøm, 2012:153). I forhold til, at Biltema på nuværende 
tidspunkt ikke har de store ressourcer i forbindelse med sociale medier samt, at 
kunderne ikke ønsker kundeservice via denne platform, ville det i øjeblikket ikke 
være aktuelt.   
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Biltemas facebookside, tillader dog at kunderne selv kan poste spørgsmål og/eller 
kommenterer når de vil, dette skal Biltema holde fast i, da det vil kunne skabe en 
større troværdighed. Ifølge Sandstrøm, vil en virksomhed der inviterer til dialog, 
involvering og kommunikerer åbent på̊ de sociale medier, skabe en øget troværdighed 
hos kunderne, og på længere sigt, holde fast i relationerne (Sandstrøm, 2012:152-
154). Denne mulighed for spørgsmål kan også̊ gavne Biltema i forhold til at mindske 
de tidsmæssige omkostninger. Forhåbentligt vil det medføre at der bliver stillet færre 
spørgsmål på telefon, mail eller ved personlig henvendelse omkring samme emne, da 
kunderne har mulighed for at se tidligere besvarelser fra Biltema på facebooksiden. 
Biltema vil dermed kunne spare ressourcer andre steder. Det ville dog ikke fungere, 
hvis kunderne ikke benytter sig af det, da Biltema dermed skulle bruge ressourcer på 
alle kommunikationskanalerne. 
Hvis Biltema benytter facebooksiden mere i forbindelse med spørgsmål og 
besvarelser, kan det betyde, at kunderne bliver motiveret til at anvende Biltemas 
facebookside frem for enten hjemmeside eller kundeservice. Kunderne vil kunne få 
svar på mange af deres spørgsmål i og med, at andre kunder formentlig havde spurgt 
om det samme, og Biltemas svar dermed ville fremgå på facebook. Dette kan videre 
være med til at skabe aktivitet, da kunderne aktivt ville benytte sig af Biltemas 
facebookside i flere henseender.  
 
Ved fastholdelsen og mulighed for spørgsmål og kommentarer på facebook, er det 
vigtigt, at Biltema er eksplicitte omkring rammerne. De bør skrive under “om” på 
deres facebookside, hvilket tidsrum de er online, og har mulighed for at besvare 
henvendelser og spørgsmål. Biltema har på nuværende tidspunkt skrevet, at de 
besvarer henvendelserne mellem kl. 8-16 på hverdage. Det ses dog, at de ikke 
opfylder dette, da der er mange kunder, der først får svar på deres spørgsmål flere 
dage efter (Web 3).  
Det er vigtigt, at Biltema overholder tidsrummet, og svarer forholdsvist hurtigt, da 
dette ellers kan få den modsatte effekt og påvirke deres troværdighed i en negativ 
retning, frem for at skabe loyalitet. Idet kunderne kan stille spørgsmål, vil de 
ydermere være med til at bestemme og styre hvilken kommunikation, der foregår på 
Facebook. Ifølge Guldbrandsen og Just, vil afsender ikke have samme mulighed for at 
styre kommunikation, da det er en dynamisk proces, som løbende kan ændres både af 
afsender og modtager. Rollerne er flydende og afsender og modtager smelter sammen 
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under begrebet prosumer, hvor der ikke er en klar opdeling af afsender og modtager 
(Guldbrandsen og Just, 1101-1104). Dette skal Biltema være bevidste om når de 
indtræder på de sociale medier, da det ikke nytter at kæmpe imod og forsøge at styre 
kommunikation. Biltema er nødt til at spille med på de sociale mediers regler og de 
præmisser der er på facebook, for at få det optimale ud af brugen, hvilket de på 
nuværende tidspunkt ikke gør, hvilket kan tydes ud fra deres antal likes på deres 
facebookside (Web 3).  
 
Eksisterende	  platforme 
Kunderne er allerede godt tilfredse med hjemmesiden og appen’s indhold. Dette 
betyder dog ikke, at Biltema skal stoppe med at udvikle platformene, da det er disse, 
kunderne kender bedst til. Derfor er hjemmesiden og appen et oplagt sted at nå ud til 
kunderne med budskabet om, at Biltema er ‘Hele familiens varehus’. Dette kunne ske 
gennem familierelaterede billeder på hjemmesiden samt, at de familierelaterede 
produkter popper først op, når kunderne søger på en varegruppe. Videre kunne de i 
deres beskrivelse af firmaet på deres hjemmeside, fortælle historien om, at de er gået 
fra at være en bilvirksomhed, til at være ‘Hele familiens varehus’. På nuværende 
tidspunkt er der ikke fokus på dette i deres virksomhedsbeskrivelse på hjemmesiden 
(Web 1).  
Et andet tiltag Biltema kan implementere på deres hjemmeside og app, er kundeweb, 
hvor kunderne kan oprette en personlig profil. Nogle af de funktioner som profilen 
skal have, for at skabe bedre service, kan være muligheden for at gemme 
favoritprodukter, oprette personlige indkøbslister. Ydermere at kunderne kan give 
sine interesser til kende, så de kan få personlige beskeder om varer indenfor disse. 
Samtidig med optimeringen af servicen, vil det øge kendskabet til kundernes 
interesser. Ved at finde ud af, hvad kunderne gerne vil have, kan virksomheden 
handle ud fra det (Sandstrøm, 2012:152-153). Sandstrøm beskriver i den forbindelse 
“Viden er magt - især hvis virksomheden får den før sine konkurrenter” (Sandstrøm, 
2012:153). Ved brug af kundeweb vil Biltema kunne indhente informationer omkring 
kundernes oplysninger og præferencer. Dette vil Biltema fremadrettet kunne anvende 
til at tilrettelægge deres strategiske kommunikation, efter kundernes behov og ønsker. 
Det gør sig ifølge Weinberg og Pehlivan også gældende ved brug af de sociale 
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medier, da Biltema her kan opfange tendenser og holdninger blandt kunderne 
(Weinberg og Pehlivan, 2011:280). 
 
 
Event 
Størstedelen af kunderne, vil gerne deltage i en event som en virksomhed afholder. 
Joe Pine og Jim Gilmore beskriver dette som et godt tiltag, da virksomheder ikke 
længere på samme niveau, kan differentiere sig via pris. Derfor argumenter Pine & 
Gilmore for, at oplevelser bliver en mere og mere central del af fremtidens 
virksomheder, og virksomhedernes succes vil afhænge af, evnen til at iscenesætte 
deres produkter, serviceydelser og budskaber via involverende oplevelser (Pine & 
Gilmore, 1999:11-13). Hvis Biltema skulle afholde en event, kunne det være 
familierelateret, så fokus er på, at Biltema er ‘Hele familiens varehus’. Et eksempel på 
en event, kunne være en familiedag i Biltemas varehuse, med oplevelser for alle i 
familien. Denne familiedag skulle have fokus på at vise produkter fra Biltema, der 
henvender til sig til hele familien, og derigennem skabe synlighed for at Biltema er 
‘Hele familiens varehus’.  
Denne familiedag kunne planlægges således, at der var et legeland for børnene, hvor 
de kunne hoppe i trampolin, prøve cykler og bade i badebassin. For de voksne kunne 
der være fremvisning af biltilbehør, havemøbler, kropspleje etc. Videre kunne der 
løbende dagen igennem være konkurrencer. Eksempler på disse kunne være “Hvem 
kan skifte et dæk hurtigst”, “Hvem kan hurtigst støvsuge et område med havregryn” 
eller fiskedam for børnene. De som vinder, skulle kunne få deres præmie med det 
samme, dermed vil de kunne gå hjem og fortælle venner og familie om det gennem 
WOM. Derudover kunne der være gratis mad, i form af grillede pølser, sodavand og 
is.  
Udover at lave en familiedag, kunne Biltema lave dage, hvor de forskellige 
varegrupper bliver fremvist fx en autocamper-dag, cykeldag, havedag etc..  
Pine & Gilmore beskriver oplevelser som “..events that engage individuals in a 
personal way” (Pine & Gilmore, 1999: 12). Når folk bliver involveret og aktivt 
deltagende, som de kan blive gennem sådanne events, kunne Biltema håbe på, at 
kunderne finder det interessant, spændende og engagerende nok, til at snakke med 
venner og familie om. Dermed er de strategiske overvejelser i forbindelse med 
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eventen WOMM. Kunderne vil på baggrund af WOMM kunne blive ambassadører 
for Biltemas udbredelse af kendskabet til, at de er ‘Hele familiens varehus’. 	  	   	   	    
Opsummering	  
Tiltagene i kundebrandet sigter alle mod at udbrede kendskabet til Biltema, som ‘Hele 
familiens varehus’. Dette gøres gennem facebook ved at poste opslag med tips og 
tricks, tilskynde til deling af tips og tricks kunderne imellem, poste nyheder og 
konkurrencer. Disse opslag skal variere og postes 1-2 gange om ugen. Ydermere skal 
kunderne fortsat have mulighed for at stille spørgsmål, og se åbningstider og linke til 
produkter på Biltemas facebookside.  
På Biltemas eksisterende platforme, deres hjemmeside og app, som kunderne allerede 
benytter, skal der udover de nuværende services, oprettes et kundeweb. Slutteligt kan 
Biltema afholde forskellige familierelaterede events i varehusene. 
Ovenstående tiltag kan alle være med til at styrke Biltemas corporate brand og 
udbrede kendskabet til, at de er ‘Hele familiens varehus’. Hvis denne udbredelse sker, 
kan det være med til at lukke det lille Image-Vision gap, der gennem undersøgelsen af 
de eksisterende kunder, blev klarlagt.   
       
Medarbejder-­‐brandet	   
Medarbejder-brandet inkluderer både nuværende samt potentielle medarbejdere, og 
omhandler Biltemas rolle som arbejdsgiver (Sandstrøm, 2006:34). I forbindelse med 
dette brand, er det videre vigtigt at have in mente, at nuværende- og potentielle 
medarbejdere, er to forskellige interessentgrupper, som kræver to forskellige 
kommunikationstilgange (Sandstrøm, 2006:44). Vi vil derfor udlede en strategi 
indenfor både nuværende og potentielle medarbejdere. 
 
Nuværende	  medarbejdere 
I forbindelse med vores undersøgelse af medarbejderne i Biltema, ses det, at flere af 
dem ikke er helt sikre på de overordnede mål og visioner, og der må siges at være et 
Vision-Culture Gap. Dette kan medføre, at medarbejderne ikke kan formidle ud til 
andre interessenter, at Biltema er ‘Hele familiens varehus’. En del af medarbejderne 
angiver selv, at de ikke havde dybdegående indsigt i Biltema som virksomhed, da de 
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startede i jobbet. Det ses ud fra medarbejdernes svar, at flere stadig ikke er bevidste 
om Biltemas mål om at åbne flere varehus, og visionen om at være ‘Hele familiens 
varehus’. Dette kan hænge sammen med, at kommunikationen fra den øverste leder 
skal gennem flere led, i Biltema skal det fra lederen til varehusmanageren, som til 
sidst formidler det til medarbejderne (Jf. Situationsanalyse). Christensen påpeger i 
den sammenhæng, at budskaber ofte ikke når frem fra ledelsen til medarbejderne, da 
de enten undervejs vurderes som mindre relevante eller at forståelsen af dem, opleves 
forskelligt, og det kan være svært at gengive det præcise budskab (Christensen, 
2010:278-279).  
De fleste af medarbejderne, føler sig ikke inddraget i Biltemas fremtidige mål og 
udvikling, og  får ikke budskabet på grund af, at kommunikation ikke når dem. Dette 
kan løses via workshops, som medarbejderne også selv ønsker at være en del af, så de 
kan blive inddraget og få indsigt i Biltema mål og udvikling.   
En medarbejder beskriver: “Som ansat får vi først noget af vide når vi spørger ind til 
det” (Bilag 3). Dette citat viser, at medarbejderne selv skal gøre en indsats for at få 
information, men samtidig, at de ønsker det.  
En anden medarbejder skriver i den forbindelse, om at blive inddraget: “Jeg tror det 
kunne være en god ide at få hørt hvordan vi på "gulvet" arbejder samt hvordan vores 
arbejdsopgaver kunne gøres nemmere” (Bilag 3). 
For at inddrage medarbejderne og benytte deres kompetencer og viden bedst muligt, 
kunne Biltema hvert halve år afholde workshops. Gennem workshops vil 
medarbejderne kunne bidrage til udviklingen af brandet Biltema samt 
kommunikations- og forretningsstrategien.  
Ud fra Sandstrøms figur, vedrørende involveringsgrad, ses det, hvordan workshops er 
effektive og værdiskabende i virksomheden, da involveringsgraden ved både 
medarbejdere og ledelsen er stor (Sandstrøm, 2012:145-146/figur 3). Christensen 
beskriver videre, hvordan mundtlige medier, såsom seminarer og workshops, er gode 
til at skabe relevans, samt justere og ensrette holdninger, adfærd og kultur 
(Christensen, 2010:283). Derfor ville workshops være oplagte at benytte i Biltemas 
situation, også i det, at medarbejderne ser det som en mulighed. For at medarbejderne 
får større indsigt i Biltemas mål, vision og værdier, kunne de afholde en workshop, 
hvor disse emner bliver gennemgået. Her ville fokus være på, at ledelsen vil skulle 
kommunikere Biltemas mål, vision og værdier direkte til medarbejderne, med det 
formål at lukke det Vision-Culture Gap, vi gennem medarbejderundersøgelsen har 
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bemærket. Samtidig kunne medarbejderne selv være med til at komme med ideer til 
hvordan værdierne bedst muligt kunne implementeres internt. Ifølge Sandstrøm kan 
den interne forankring af værdierne ”...ske via workshops og seminarer, hvor 
virksomhedens medarbejdere får muligheden for selv at komme med forslag til, 
hvordan værdierne kan implementeres i deres afdeling/funktion” (Sandstrøm, 
2006:70).   
En anden form for workshop ville være, hvor medarbejderne frit kan fortælle om 
deres arbejde, og i fællesskab, dele viden om arbejdet mellem de forskellige Biltema 
varehuse i landet. Hermed vil de kunne komme frem til, hvordan arbejdsopgaverne 
bedst løses, og få indblik i, hvordan andre Biltema varehuse gør. Her ville 
vidensdeling mellem de forskellige varehuse, være i fokus. Dette vil kunne give 
medarbejderne en indsigt i, hvordan arbejdsopgaverne bedst muligt løses. Hvis 
medarbejderne får optimeret deres arbejdsgang, kan det muligvis resultere i større 
arbejdsglæde. 
Ydermere kunne der afholdes workshops, hvor Biltema kunne tage relevante 
problemstillinger op, og medarbejderne kunne komme med forslag til løsninger, 
hvorved medarbejdernes kompetencer samtidig udnyttes. Et eksempel på en 
problemstilling, der kunne tages op på en workshop, ville være “Hvordan kan Biltema 
få kommunikeret ud, at de er ‘Hele familiens varehus’.  
I og med, at medarbejderne kommer med forslag til Biltemas corporate brand, vil de 
måske føle større tilslutning til det. 
Da medarbejderne alle er forskellige, vil det også være forskellige måder at de skal 
motiveres på. Dette kunne imødekommes ved at afholde individuelle MUS-samtaler 
hvert år, for at få et indblik i hver medarbejders kompetencer, ønsker for 
videreudvikling og, hvordan de selv føler de motiveres bedst.  
Hvis medarbejderne igennem disse workshops og MUS-samtaler, bliver sat ind i, 
samt bliver motiveret til at med forslag til udviklingen af Biltemas corporate brand, 
vil det måske skabe en følelse hos medarbejderne af ejerskab samt, at de er værdifulde 
for Biltema. De vil dermed muligvis få lysten til at yde deres bedste for at 
kommunikere Biltemas corporate brand ud.  
Ifølge Sandstrøm vil fokus på medinddragelse af medarbejderne, skabe kvalificerede, 
loyale og glade medarbejdere, som vil “... have en positiv afsmitning på andre 
brandtyper” (Sandstrøm, 2006:44). 
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Ifølge Sandstrøm er det essentielt, at alle medarbejdere agerer som interessenter for 
virksomheden, da de er i kontakt med potentielle samt eksisterende interessenter 
(Sandstrøm, 2006:77). Idet medarbejderne er i kontakt med andre interessenter, vil 
Biltema kunne udnytte dette ved at få medarbejderne til, gennem WOM, at fortælle 
venner og familie, hvad Biltema er. Videre kunne Biltema få medarbejderne til at 
poste opslag på de sociale medier, som afspejler Biltemas corporate brand. I og med 
medarbejderne, gennem workshops, bliver inddraget, kan det være at de vil få en 
større lyst til kommunikere ud til potentielle medarbejder, at Biltema er en god 
arbejdsplads. Det er også hovedsageligt gennem WOM, at de eksisterende 
medarbejdere har fået kendskab til deres nuværende job i Biltema, og det må fortsat 
gerne være sådan, at Biltema erhverver sine medarbejdere.  
Potentielle	  medarbejdere 
Sandstrøm beskriver, at produktbranding har fokus på markedsføring og henvendt til 
kunder og ikke potentielle medarbejdere (Sandstrøm, 2006:46). Da Biltema på 
nuværende tidspunkt profilerer sig gennem produktbranding og ikke gennem et 
corporate brand, kan det gøre det svært at tiltrække nye medarbejdere. Samtidig 
spiller navnet Biltema også en rolle, og kan være med til at “skræmme” potentielle 
medarbejdere væk, hvis de får forståelsen af, at Biltema blot er en virksomhed, der 
handler med biler, tilbehør og reservedele. Det gør det heller ikke nemmere, at det på 
Biltemas hjemmeside, kun er muligt at se, om der er ledige stillinger, og ikke 
nærmere information omkring, hvad jobbet indebærer (Web 1). Dette giver derfor 
ikke potentielle medarbejdere dybere information omkring, hvad Biltema egentlig er 
for en virksomhed. Den manglende information kan i yderste tilfælde betyde, at det 
ikke er interessant at søge stillingen og Biltema kan derfor gå glip af mange relevante 
ansøgninger. Et tiltag der kan hjælpe til at ændre på dette, kunne være at oprette en 
fane på Biltemas hjemmeside, som henvender sig kun til jobsøgere. Denne fane skulle 
indeholde jobbeskrivelsen, informationer omkring stillingen, hvordan man ansøger, 
job FAQ, Biltemas værdier, vision, mål osv. Ved at være åben omkring dette, vil det 
kunne skabe en større ensartethed mellem den potentielle medarbejders forventninger, 
og hvordan det egentlig er at være medarbejder i Biltema. Sandstrøm pointerer, at 
hvis der ikke er overensstemmelse mellem potentielle og nuværende medarbejderes 
opfattelse af en virksomheds identitet, kan det resultere i et brand-gap (Sandstrøm, 
2012:167). Dette brand-gap minder på mange måder, om det Schultz og Hatch 
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beskriver som et Image-Culture Gap idet, at potentielle medarbejdere kan høre under 
eksterne interessenter (Schultz og Hatch, 2011:10). Ifølge Sandstrøm kan et brand-
gap være dyrt for virksomheden, da det ofte resulterer i dårlig omtale, snak i krogene 
eller, at medarbejderne opsiger deres job (Sandstrøm, 2012:167). Det er dermed 
vigtigt, at Biltema gør deres identitet klar for nye medarbejdere, så der fremkommer 
ensartethed. Dette kan også hjælpe i ovenstående situation, hvor en del af de 
eksisterende medarbejdere ikke følte, at de fik fyldestgørende information omkring 
Biltema som virksomhed. 
Et tiltag i denne forbindelse kunne være, at indarbejde et introduktionsforløb for nye 
medarbejdere i Biltema. Introduktionsforløbet skulle indføre medarbejderen i Biltema 
som virksomhed, herunder blandt andet værdier, visioner, mål, historie, salgstal m.m.. 
Dette ville forhåbentligt have betydning for, at medarbejderen allerede fra 
begyndelsen føler sig inddraget, samt som en del af Biltema. 
Et yderligere tiltag i forsøget på at sikre ensartethed i Biltema, kunne være gennem 
strategiske tiltag som videopræsentationer fra eksisterende medarbejdere, der fortæller 
om Biltema som virksomhed samt jobfunktioner. Dette vil betyde, at eksisterende 
medarbejdere vil blive inddraget og tage del i Biltemas eksterne medarbejder-
branding. Herved er det ikke kun ledelsen, der står for Biltemas medarbejderbranding, 
men alle medarbejdere i virksomheden, og ved at inddrage medarbejderne, 
argumenterer Sandstrøm for, at virksomheder kan opnå et stærkere brand (Sandstrøm, 
2012:160). Det er stadig ledelsen i Biltema, der har det overordnede ansvar, men da 
det er medarbejderne i Biltema, der kender bedst til de enkelte dele i jobbet, og ikke 
ledelsen, kan de med fordel inddrages for at undgå et brand-gap. Da Biltema på 
nuværende tidspunkt ikke gør sig i medarbejder-branding, kan det have betydning for, 
at det kan være svært at fastholde medarbejderne og videre sørge for, at de afspejler 
virksomhedens værdier udadtil, samt deres ønskede brand, som ‘Hele familiens 
varehus’.  
Opsummering	  	  
Tiltagene, i forbindelse med medarbejder-branding, i form at introduktion, workshops 
og medarbejdernes ageren på de sociale medier, kan bidrage til, at medarbejderne vil 
føle ejerskab af deres arbejdsplads og Biltema som brand. Medarbejderne vil 
forhåbentligt afspejle de værdier Biltema har, samt være med til at kommunikere, at 
Biltema er ‘Hele familiens varehus’. Videre beskriver Sandstrøm, at fokus på 
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medarbejder-brandet typisk vil smitte af på de andre brandtyper. Medarbejder-brandet 
vil forhåbentligt både højne den intellektuelle kapital og forbedre medarbejdernes 
indstilling og loyalitet, som i sidste ende vil kunne mærkes af kunderne (Sandstrøm, 
2006: 44). Videre vil fokus på at inddrage nye medarbejdere, ved et 
introduktionsforløb, være med til, at de fra starten kan føle sig som en del af Biltema 
og være med til at kommunikere, at Biltema er ‘Hele familiens varehus’.  
      
Investor-­‐brand	   
Investor-brandet henvender sig til investorer, presse og myndigheder, og har blandt 
andet fokus på innovationsevne (Sandstrøm, 2006:34). En måde hvorpå Biltema kan 
agere indenfor dette brand, er ved at skabe en equity story, hvorigennem de kan skabe 
en bæredygtig fremtid og økonomi. Biltema er ikke børsnoteret, men kan blandt andet 
gennem en equity story, skabe et stærkt og bæredygtigt finansielt brand. Ifølge 
Sandstrøm kan sådan en historie være fortællingen om, hvordan virksomheden skaber 
værdi, og hvordan den adskiller sig fra konkurrenter (Sandstrøm, 2012:50). Biltema 
adskiller sig blandt andet fra andre konkurrenter ved, at de er ‘Hele familiens 
varehus’. Dette er også den historie, der skal formidles ud gennem en equity story. 
For at skabe større synlighed omkring deres equity story, kan Biltema oprette et 
newsroom på mynewsdesk.com/dk (Web 5). Mynewsdesk er en PR platform, hvor 
virksomheder kan oprette en virksomhedsprofil, og derigennem selv præge omtale, 
ved at beskrive hvad virksomheden står for, lægge billeder og videoer op, og poste 
nyheder om virksomheden. Videre kan journalister oprette profiler og skabe kontakt 
til virksomhederne (Web 5). Dermed kan Biltema, gennem mynewsdesk, fortælle 
deres historie til journalister og presse. Et eksempel på at kommunikere ud, at de er 
‘Hele familiens varehus’, kunne være at gøre dette synligt i introduktionen af 
virksomheden samt lægge billeder og videoer op, som afspejler Biltemas corporate 
brand. Introduktionen kunne omhandle Biltemas historie om at gå fra en 
bilvirksomhed til ‘Hele familiens varehus’. For videre at kommunikere, at de er ‘Hele 
familiens varehus’, kunne billeder og videoer, indeholde familierelateret emner både i 
forhold til deres produkter og andre emner. Udover det kan Biltema benytte 
mynewsdesk til at udbrede kendskabet til, at de fx støtter hjemløse børn i Manila 
(Web 6). Dette er en anden historie, som kan være med til at skabe og understøtte 
Biltemas corporate brand, da den omhandler børn. Biltema kan videre benytte 
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mynewsdesk i forbindelse med kommunikation af deres fremadrettet strategier, 
årsregnsskab, tilbagekaldelser af produkter etc.. Mynewsdesk kan også anvendes i 
forhold til at kortlægge Biltemas interessenter. Dette kan gøres blandt andet ved, at de 
kan følge, hvordan deres historier bliver spredt på nettet og mest vigtigt, til hvem. På 
denne måde kan Biltema kortlægge, hvem deres produkter samt brand kunne være 
interessant for og derved øge markedet og udvide kundegruppen. Ved at oprette en 
profil på mynewsdesk signalerer Biltema, at de er åbne omkring deres 
virksomhedsforhold, værdier og finansielle status. Ved at være åbne kan det ifølge 
Sandstrøm medføre, at en virksomhedens troværdighed øges (Sandstrøm, 2012:154). 
Hvis åbenheden øges fra den ene dag til den anden, kan det også virke utroværdigt, og 
som om der stikker noget bag. Åbenhed skal derfor gøres med måde, og over tid, for 
at virke oprigtigt og troværdigt (Sandstrøm, 2012:139) Det er overvejelser Biltema 
skal gøres sig, så de ikke kommer til at fremstå utroværdige overfor journalister, da 
det er dem der skal formidle historier ud om dem.   
Profilen på mynewsdesk kan resultere i, at journalister og presse bliver bevidste om, 
at Biltema er ‘Hele familiens varehus’. Ved at journalisterne bliver bevidste om dette, 
kan de måske være medhjælpende til at kommunikere Biltemas corporate brand, og 
det vil dermed blive stærkere. 
 
Opsummering	  	    
I investor brandet er der fokus på at få kommunikeret ud, at Biltema er ‘Hele 
familiens varehus’ til presse og journalister. Dette kan gøres gennem equity story, 
hvor Biltemas historie bliver formidlet ud. Videre kan Biltemas velgørenhedsarbejde 
også inddrages. Mynewsdesk vil være en oplagt platform til at formidle historien om 
Biltema, til pressen, da journalister også befinder sig på denne platform, og derfor kan 
være med til at formidle, at Biltema er ‘Hele familiens varehus’.    
      
Stakeholder-­‐brand 
Stakeholder-brandet indebærer kontakt til en meget bred interessentgruppe, herunder 
lokalbefolkningen, Ngo’er, opinionsdannere, foreninger m.fl.. Der fokuseres i dette 
brand på kommunikation vedrørende sociale-, etiske-, politiske- og miljømæssige 
problematikker samt virksomhedens holdninger dertil (Sandstrøm, 2006: 35). Det 
handler derfor om, at demonstrere ansvarlighed og pålidelighed. Biltema vil i dette 
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tilfælde have stor gavn af, at benytte sig af videndeling med Biltema varehuse i andre 
nordiske lande. Dette er på nuværende tidspunkt, ifølge Biltemas marketingchef, ikke 
noget de gør i Danmark (Møde 1). Det ses, at Biltema Sverige har et mere ensartet 
brandfokus, hvor alle fire interessent brands er i spil. På Biltema Sveriges 
hjemmeside, er der både fokus på kunderne, medarbejderne, stakeholder brandet, og 
investorbrandet (Web 7). Biltema Danmark kan benytte denne viden til deres fordel, i 
forhold til kommunikationen til stakeholdere. Et af de tiltag virksomhedskæden 
Biltema har gjort, for at opnå et stærkere stakeholder-brand, er at støtte projekter for 
hjemløse og udsatte børn i Afrika og Indien, og derved forsøge at skabe en værdig 
fremtid for disse børn (Web 6). Dette er en del af Biltemas CSR. Biltema Sverige 
kommunikerer på deres hjemmeside, at de støtter disse projekter, men dette gør 
Biltema Danmark ikke. Her ville det være relevant at få skabt videndeling mellem 
Sverige og Danmark, så Danmark kunne lære af den måde Sverige får formidlet deres 
CSR. For at åbne op for dialog og videndeling, kunne de afholde møder, hvor de 
udvekslede ideer om strategiske tiltag, som eksempelvis at formidle CSR, dette vil 
dog kræve en høj involveringsgrad af begge. Derfor kunne de benytte sig af sociale 
medier, som gør det nemmere at videndele (Sandstrøm, 2012:150-151). Ifølge 
Guldbrandsen og Justs begreb time-space-free, tillader informations teknologien 
muligheden for at kommunikere på tværs af tidslige og rumlige grænser 
(Guldbrandsen og Just, 2011: 1098-1099). Dermed vil det blive nemmere for Biltema 
Danmark og Sverige at videndele, da det vil mindske involveringsgraden, da de ikke 
behøver at mødes fysisk enten i Danmark eller Sverige. Videre kan de videndele når 
det passer ind i deres respektive daglige skemaer. Programmer som kan anvendes til 
videndeling, er programmer som fildelingstjenester og slideshare, hvor der kan deles 
præsentationer, dokumenter og laves kommentarer (Sandstrøm, 2012:150-151). 
Ved at Biltema støtter velgørenhedsprojekter, udviser de social ansvarlighed. De 
konkrete projekter er også med til at tegne Biltemas profil, som ‘Hele familiens 
varehus’, da de fokuserer på børn og deres situation. Hvis Biltema Danmark 
kommunikerede denne CSR ud, både via facebook, hjemmesiden, mynewsdesk samt 
kataloget, ville de ramme kunder, medarbejdere, leverandører, og presse etc., og 
dermed, en stor del af deres interessenter.  
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Opsummering	  	    
I stakeholderbrandet er der fokus på at ramme en stor interessentgruppe, med 
budskabet om Biltemas CSR. Dette kan gøres ved at benytte videndeling med Sverige 
for at se, hvordan de kommunikerer Biltemas CSR, herunder støtte til familier i u-
lande, ud til stakeholdere. Det vil formentlig være en stor fordel at gøre interessenter 
opmærksomme på, at Biltema støtter disse projekter, da det er med til at tegne billedet 
af Biltema, som ‘Hele familiens varehus’. Videre vil det være oplagt at formidle 
Biltemas CSR via. både Biltemas hjemmeside, facebook, mynewsdesk samt katalog 
for på den måde, at ramme så mange interessenter som muligt.  
 
Implementering	  og	  forankring	  internt	  	   
I forbindelse med ovenstående strategiske tiltag, indenfor alle fire interessentbrands, 
er det vigtigt at gøre sig overvejelser omkring, hvordan disse implementeres internt. 
Ifølge Sandstrøm kan strategien være nok så god, men hvis den ikke implementeres 
og forankres internt, vil den være intet værd (Sandstrøm, 2012:177). Det er altså 
vigtigt, at alle i virksomheden føler strategien vedkommende og forstår alle dele af 
den. Det kan eventuelt gøres ved de førnævnte medarbejderworkshops. Disse bør, 
allerede i begyndelsen, benyttes til at inddrage medarbejderne i Biltemas strategi og 
corporate brand, samt gøre strategien levende og relevant. Det er vigtigt, at alle føler 
sig inddraget, så det undgås, at medarbejderne ikke støtter op om strategien 
(Sandstrøm, 2012:177-178). Videre er det vigtigt, at informationen ikke bare går fra 
ledelsen og ned gennem hierarkiet. Det påpeges, af Sandstrøm i den forbindelse, at 
der ofte går vigtige informationer glemt ved brugen af “kaskadekommunikation”, da 
elementerne ofte ikke når gennem alle led (Sandstrøm, 2012:188-189). Netop derfor 
ville workshops være fordelagtigt for Biltema at benytte.  
Videre beskriver Sandstrøm, at det i forbindelse med implementering af strategier 
internt, vil være brugbart at have en form for skulptur, udsmykning etc., som er med 
til at manifestere målet for strategien. Denne udsmykning bør enten være noget alle 
kan have, eller noget som kan stå i varehusene og som hver dag, minder medarbejdere 
og ledere om, at Biltema sigter hen mod at være ‘Hele familiens varehus’. På denne 
måde inddrages en lidt anderledes og sjov manifestation, som kan være med til at 
holde øje på målet. (Sandstrøm, 2012:189)  
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Når der gennem tiltagene i Biltema er stor fokus på brugen af sociale medier, er det 
vigtigt, at der ansættes en til at tage sig af at styre de online platforme som facebook, 
hjemmesiden, appen og mynewsdesk. Som Biltemas situation er på nuværende 
tidspunkt, er der kun ansat én i forbindelse med marketing, og det vil være umuligt for 
ham, ene mand, at leve op til strategien og de visioner der medfølger. Det er derfor 
altafgørende, at Biltema ansætter en eller flere med kompetencer indenfor sociale- 
samt online platforme, hvis de vil realiserer deres mål og strategier.  
Det er vigtigt at have sat sig nogle klare mål i forbindelse med sikring af fremdrift og 
engagement (Sandstrøm, 2012:193). Selvom vi har sat nogle mål og succeskriterier 
for Biltema over en toårig periode, er det vigtigt at de evaluerer løbende. Det vil 
eksempelvis i forbindelse med deres brug af facebook, være en god ide, på 
månedsbasis, at se hvor mange likes og delinger opslagene har fået. På den måde kan 
Biltema se, hvad der er populært, samt hvad der ikke er. De opslag, som har fået mest 
opmærksomhed, kan bruges igen, dog med andre vinkler eller udformninger. 
Evalueringer som denne er vigtige at gøre sig gennem hele processen, for konstant at 
være med på, hvad der rører sig, samt hele tiden holde strategien og visionen 
opdateret. Det er vigtigt løbende, at have nogle sigtbare delmål, så der hele tiden er 
noget at arbejde hen imod (Sandstrøm, 2012:193-195).  
Validitet 
I dette afsnit vil vi opstille nogle vurderingskriterier for vores kvantitative 
undersøgelse af eksisterende- samt potentielle kunder og medarbejdere i Biltema. 
Validiteten bliver her vurderet for at se, om det vi måler er validt og kan sige noget 
om projektets problemstilling. Indenfor kvantitative metoder ser man på 
vurderingskriterierne: intern validitet, ekstern validitet, reliabilitet og objektivitet 
(Heldbjerg, 2011:20-21).  
 
Intern	  validitet 
Den interne validitet skal vurdere resultaternes gyldighed, undersøger vi det vi ønsker 
at undersøge. Heri overvejes også fejlkilder i forhold til den undersøgelse der er 
foretaget (Heldbjerg, 2011:20-21). I vores spørgeskema til kunderne var der en del, 
der svarede ved ikke til spørgsmål omhandlende deres præferencer på Biltemas 
hjemmeside, app og facebookside. Dette kan ifølge Hansen indikere, at spørgsmålene 
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enten har været irrelevante eller uforståelige (Hansen, 2008:130). Det kan dermed ses 
som en fejlkilde, som kan have påvirket resultatet, og mindsket indsigten i de 
eksisterende kunders præferencer. I løbet af processen i udformningen af de 
strategiske tiltag, blev vi bevidste om, at nogle at de spørgsmål vi havde stillede de 
potentielle kunder, også skulle have været stillede de eksisterende. Spørgsmålet 
omkring, hvilke sociale medier folk benytter mest, fik vi ikke afdækket hos de 
eksisterende kunder, derfor overser vi, om det ville være relevant for Biltema, også at 
begå sig på andre sociale medier end facebook. 
I medarbejderundersøgelsen, lå der en fejlkilde i, at spørgeskemaet ikke kunne 
besvares flere gange på samme computer. Medarbejderne havde dermed ikke 
mulighed for at besvare det når de var på arbejde. Videre påpegede marketingschefen, 
at det ikke var muligt at sende ud til deres private mails. Dette kan have påvirket at 
svarprocenten kun lå på 25%. 
 
Ekstern	  validitet 
Den eksterne validitet er den udvendige gyldighed, altså om de resultater der er nået 
frem, til gælder den del af populationen, der ikke er blevet undersøgt. Det er her det 
vurderes om undersøgelsen er repræsentativ, så den kan generaliseres (Heldbjerg, 
2011:21). I forhold til repræsentativiteten ved undersøgelsen af de potentielle kunder 
ses det, at den er præget af, at den er delt i vores eget netværk, idet der er flest 
studerende kvinder, i alderen 21-30 år, der har svaret. Derfor kan den potentielle 
kundegruppe ikke siges, at være repræsentativ for hele Biltemas potentielle 
målgruppe. Formentlig vil andre segmenter også indgå i den potentielle målgruppe, 
men dem er vi ikke nået ud til. Vi kan se i besvarelserne, at mænd, forskellige 
aldersgrupper og folk fra andre steder i landet end Sjælland, ikke er højt 
repræsenteret. Derfor kan vi ikke udtale os om, om de andre segmenter ville være er 
relevante for Biltema, som potentielle kunder.  
Dem der har deltaget i undersøgelsen vil stadig være en del af Biltemas potentielle 
kunder, idet de angiver, at de gerne vil handle i et varehus med Biltemas sortiment og 
kan dermed repræsentere Biltemas potentielle kunder.  
I undersøgelsen af de potentielle kunder gennemførte 75% af dem der påbegyndte 
undersøgelsen. Dette er ifølge Hansen m.fl. over grænsen på 70%, som er 
tilfredsstillende og brugbart ved en sådan undersøgelse (Hansen m.fl., 2008:54).  
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Undersøgelsen af de potentielle kunder, er delvist repræsentativ, da den kan afdække 
nogle segmenter af de potentielle kunder. Resultaterne kan ses som forholdsvis 
generaliserende, i det segment der er blevet undersøgt, men resultaterne er ikke 
generaliserbare indenfor alle segmenter af Biltemas potentielle kunder.  
 
I medarbejderundersøgelsen ses en stor repræsentativitet i demografiske forhold, da 
det er medarbejdere for alle Biltema varehuse i Danmark der har svaret. Videre er 
repræsentativiteten stor vedrørende, hvor lang tid medarbejderne har arbejdet i 
Biltema. Undersøgelsen er dog ikke tilfredsstillende, da det kun er 25% der har svaret 
på spørgeskemaet (Hansen m.fl., 2008:54). Resultaterne kan dermed ikke give det 
fulde billede af medarbejdernes viden og indsigt i Biltemas vision, værdier og mål for 
fremtiden. Resultaterne giver alligevel et indblik i, at nogle af medarbejderne ikke har 
indsigt i disse aspekter. Derfor skal der gøres en indsats, da alle medarbejdere helst 
skal være bevidste om vision, mål og værdier i Biltema.  
 
I undersøgelsen af de eksisterende kunder, er repræsentativiteten af forhold som alder 
og køn høj, da vi stod en hel dag i Biltema og samlede besvarelser ind. Vi kunne i 
løbet af dagen se, at kundesegmentet skiftede fra ældre mennesker til yngre. Vi fandt 
ud af, at det var afgørende at stå der hele dagen, for at få en større repræsentativitet af 
de eksisterende kunder. Svarprocenten ved denne undersøgelse lå videre på 72%, 
hvilket må siges at være tilfredsstillende. Da vi kun indsamlede besvarelse i Biltema 
Næstved, på grund af tid og ressourcer, er de andre varehuses eksisterende kunder 
derfor ikke repræsenteret. Selvom kunderne i de andre varehuse ikke er repræsenteret, 
kan det stadig afdække de eksisterende kunders behov og præferencer, og kan delvist 
generaliseres på alle Biltemas kunder.  
 
Reliabilitet	   
Reliabiliteten er for at se, om det der måles med er pålideligt. Her vurderes det, om 
undersøgelsen er formet på en sådan måde, at man vil få det samme resultat, hvis den 
blevet gentaget af andre mennesker (Heldbjerg, 2011:21). Vi har udformet 
spørgeskemaerne i programmerne surveymonkey og surveyxact, disse kan også 
beregne statistik over besvarelserne. Disse programmer må siges at være pålidelige og 
vil formentlig give det samme resultat, selvom de benyttes af andre. Ydermere har vi 
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forsøgt at være gennemsigtige i vores metodiske overvejelser, så det dermed vil være 
tilgængeligt for andre at foretage den samme type undersøgelse. Da spørgeskemaerne 
er udformet i et online program, har vi efter distribution af spørgeskemaerne ingen 
indflydelse på besvarelserne. Usikkerheden ved online spørgeskema kan være, at de 
ikke kan tage højde for, eller måle, om dem der svarer, også er dem de udgiver sig for, 
eller om de svarer flere gange, fordi der har været en præmie på højkant. Hvis dette er 
tilfældet, vil det betyde at nogle af besvarelserne, ikke giver et billede af 
virkeligheden og dermed ikke er pålideligt. Dette håber vi er undgået ved, at det kun 
var muligt at besvare spørgeskemaet en gang pr. computer.   
 
Objektivitet	   
Objektiviteten omhandler forskerens og respondenternes forforståelser, og om disse 
påvirker resultaterne (Heldbjerg, 2011:21). Ifølge vores videnskabsteoretiske ståsted 
af selve projektet, hermeneutikken, vil vi aldrig kunne foretage analyser uden at have 
en forforståelse. (Højberg, 2007:313). Udformningen af spørgsmålene i 
spørgeskemaerne, er på baggrund af vores opnået forforståelse, gennem teori, 
indenfor corporate branding og sociale medier.  
Objektiviteten er stor idet, alle respondenter bliver spurgt på samme måde. Videre er 
resultaterne objektive, da procenterne er numeriske værdier og ikke noget forskerens 
egen forståelse kan spille ind på. Dog har vi haft mulighed for at tolke på de 
spørgsmål, hvor respondenterne har haft mulighed for at uddybe svaret, og her er 
vores forforståelser spillet ind.  
Ydermere har vi i analysen tolket på, hvorfor deres præferencer er som de er. Dette 
ses fx i spørgsmålet omkring kundeservice, hvor de fleste svarer, at de ikke ønsker 
kundeservice på de sociale medier. Hertil diskuterer vi, hvorfor respondenterne ikke 
ønsker det, når Sandstrøm gennem teorien siger, at det godt at udbyde kundeservice 
på de sociale medier (Sandstrøm, 2012:153).  
Vi tolker ud fra den teoretiske forforståelse vi har, og denne forforståelse påvirker 
måden, hvorpå vi anvender resultater i forbindelse med de strategiske tiltag. Vores 
teoretiske forforståelser lægger sig, i visse tilfælde, imellem os som undersøgere og 
det undersøgte. Dog er vi ifølge hermeneutikken nødt til at gå fra del til helhed, og i 
denne proces tolke på undersøgte, for at finde frem til nye forståelser af 
problemstillingerne (Højberg, 2007:324). 
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Projektets	  validitet 
Den samlede validitet af projektet er generel stor, da vi gennem forskellige relevante 
teorier og empiri undersøger, hvordan Biltema, via strategiske tiltag, kan opnå et 
corporate brand, med fokus på, at det sker gennem sociale medier. Vi kan ikke ud fra 
dette projekt sige noget generelt om, hvordan alle virksomheder skal opnå et 
corporate brand gennem sociale medier, men vi kan sige generelt, hvad Biltema og 
lignede varehuse skal gøre for at opnå dette.  
Vi har, ved at anvende teori i samspil med empiri, lavet en kommunikations- og 
forretningsstrategi for Biltemas corporate brand. Dermed har vi opnået at finde 
løsninger på Biltemas problemstillinger, samtidig med at have fået større indblik i 
medarbejdernes viden og kendskab til Biltema. Videre har vi fået viden om Biltemas 
eksisterende og potentielle kunder og deres præferencer samt behov, indenfor sociale 
medier og virksomheders mediebrug. Vi har gennem dette projekt, ved hjælp af 
empiri og teori kunne besvare vores problemformulering.  
Konklusion	   
Vi ønsker i det følgende at besvare vores problemformulering, der lyder;  
Hvordan kan Biltema brande sig selv som ‘Hele familiens varehus’ via corporate 
branding med fokus på, at det sker gennem de sociale medier? 
 
Vi ser grundlæggende et problem i, at Biltema på nuværende tidspunkt bliver opfattet 
som et varehus udelukkende med biltilbehør, da det ikke harmonerer med Biltemas 
ønske om at fremstå som ‘Hele familiens varehus’. På baggrund af projektet er vi 
kommet frem til, at der med fordel kan foretages en række strategiske tiltag, i forhold 
til Biltemas fremtidige planlægning af deres corporate brand og facebook. Biltema 
skal have størst fokus på deres kunde- og medarbejder brands. Disse brands er de 
vigtigste, da målsætningen om at være ‘Hele familiens varehus’ hovedsageligt skal 
kommunikeres til kundegruppen. Det vil ydermere være oplagt at inddrage 
medarbejderne i denne udfordring, da de er i kundekontakt hver dag og skal afspejle 
Biltemas 
corporate brand. Investor- og stakeholderbrandet skal også inddrages, da det er 
vigtigt, at alle brands er i spil. Gennem tiltagene vil både kunde, medarbejder, 
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investor og stakeholderbrandet kommunikere, at Biltema er ‘Hele familiens varehus’. 
  
I samspil, mellem empirien af potentielle og eksisterende kunder samt teorien om 
corporate branding og sociale medier, har vi fundet frem til, at kundebrandet styrkes 
ved en række tiltag på on- og offline platforme. Alle tiltag skal pege mod Biltema, 
som ‘Hele familiens varehus’. Biltema bør være mere aktive på deres facebookside, 
hvor de skal poste opslag 1-2 gange ugentligt. Disse opslag kan indeholde tips og 
tricks samt nyheder fra og om Biltema. Disse forskellige tiltag kan med fordel 
udformes i både billeder og videoer. Videre kan Biltema åbne op for 
tovejskommunikationen, ved at få kunderne til at deltage i konkurrencer, give dem 
mulighed for at stille spørgsmål og opfordre dem til at dele tips og tricks med 
hinanden. For at få flere likes, som er et af succeskriterierne for strategien, kan 
Biltema gøre kunderne mere opmærksomme på deres facebookside, via. forskellige 
strategiske tiltag i selve varehuset. Videre vil en øget aktivitet på facebooksiden 
forhåbentligt også bevirke en øget ageren fra kunderne og dermed flere likes.  
 
Videre bør Biltema på hjemmeside samt app implementere et kundeweb, med 
mulighed for at oprette en personlig profil. Derigennem kan Biltema opnå større 
kendskab til deres kunders behov og præferencer. Videre er en stor del af de 
eksisterende kunder på nuværende tidspunkt aktive på disse platforme, og det kan 
Biltema udnytte til at udbrede kendskabet til dem som ‘Hele familiens varehus’. 
Slutteligt vil events i Biltema varehusene være en oplagt mulighed for at skabe 
relationer til kunderne, øge troværdigheden, samt udbrede kendskabet til Biltema, 
forhåbentligt via WOMM. 
 
Medarbejder brandet bør også medtænkes i Biltemas corporate strategi. Her skal både 
fokuseres på potentielle- samt nuværende medarbejdere. Potentielle medarbejdere bør 
mødes med information om Biltema, så der ikke hersker tvivl omkring, hvad Biltema 
er og ønsker at opnå. Dette kan eksempelvis ske via videopræsentationer fra 
nuværende medarbejdere på Biltemas hjemmeside. Dette kræver, at Biltemas 
nuværende medarbejdere er bevidste omkring, hvad Biltemas vision, mål og værdier 
er. Dette kan eksempelvis sikres ved, at Biltema tilbyder nye medarbejdere et 
introduktionsforløb når de tiltræder stillingen. Videre at der afholdes workshops samt 
MUS-samtaler for eksisterende medarbejdere, både omkring Biltema som virksomhed 
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samt optimeringer. Derved bliver medarbejderne inddraget i Biltemas 
kommunikations- og forretningsstrategier og kan være med til at formidle Biltemas 
corporate brand. 
 
For at skabe et stærkt investor-brand, kan Biltema, igennem en profil på mynewsdesk, 
formidle deres vision, målsætning, værdier, velgørenhedsprojekter samt årsregnskaber 
og virksomhedsforhold til journalister og presse. Ved at oprette en profil på dette 
forum, er håbet, at pressen vil være med til at kommunikere, at Biltema er ‘Hele 
familiens varehus’. 
 
For at optimere Biltemas stakeholder-brand, vil det være fordelagtigt for Biltema at 
lave videndeling med Biltema i de andre nordiske lande, eksempelvis Sverige. På 
denne måde vil Biltema kunne se, hvad der virker i de andre lande. Videre kunne 
Biltema drage fordel af, at Biltema kæden allerede gør sig i CSR. Dette kan de 
formidle ud til interessenter i Danmark, for eksempel gennem deres facebook-, 
hjemmeside, mynewsdesk og katalog. 
 
Ved at implementere denne kommunikationsstrategi i forhold til Biltemas corporate 
brand og deres ageren på de sociale medier, kan Biltema opnå en større brandbalance, 
og forhåbentlig skabe et billede af Biltema, som ‘Hele familiens varehus’ både internt 
og eksternt.  
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Resultater - eksisterende kunder 
I spørgeskemaet til Biltemas eksisterende kunder har vi forsøgt at afdække, hvem 
Biltemas eksisterende kunder er, samt hvilke behov og præferencer de har indenfor 
sociale medier og Biltemas mediebrug. Vi har ydermere forsøgt at undersøge, 
hvordan de eksisterende kunder opfatter Biltema.Vi har i denne undersøgelse fået 200 
besvarelser. (Nedenstående resultater kan ses i bilag 1)  
 
Målgruppe 
Af de adspurgte eksisterende kunder i Biltema, er størstedelen mænd, hele 70 %. 
Alderen for de eksisterende kunder er fordelt således, at 24% er mellem 15-24 år og 
22% er mellem 45-54 år. De resterende aldersgrupper er nogenlunde ligeligt fordelt 
fra 12-17 %. Dette giver et indblik i, at modtagergruppen er meget bred, men at de 15-
24 og 45-54 årige er den største modtagergruppe. De fleste af de eksisterende kunder, 
47%, handler i Biltema månedligt, dog angiver hele 41 % at de sjældent handler der.  
 
Kendskab til Biltema 
Den måde hvorpå flest kunder har fået kendskab til Biltema, er gennem venner og 
familie, det har 50 %. Den næststørste måde er gennem Biltema kataloget, hvor 33% 
har fået kendskab til Biltema.  
 
2%	   10%	  
47%	  
41%	  
Hvor	  ofte	  handler	  du	  i	  Biltema	  
Ved	  ikke	  Ugenligt	  Månedligt	  Sjæledent	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Vi har spurgt ind til, hvad kunderne forbinder med Biltema for at se, om de har den 
samme opfattelse af Biltema, som Biltema selv har. Ud fra kundernes svar viser det, 
at 67% forbinder Biltema med billigt, 65% med et stort udvalg af varer, 47% med god 
kvalitet til prisen, 32% med, der hvor de tager hen når de mangler noget, og 24% 
forbinder Biltema med ‘Hele familiens varehus’. Dette stemmer godt overens med 
den måde Biltema vil opfattes på.  
 
Vi har ydermere spurgt ind til deres kendskab til Biltemas hjemmeside, facebookside 
og app. Det viser sig, at 68 % af kunderne ved, at Biltema har en hjemmeside, 14 % er 
klar over, at de har en app, 11 % ved, at de har en facebookside, mens 17% ikke 
kender til nogle af dem. Efterfølgende spurgte vi ind til, om de benytter sig af 
ovenstående. Her svarede 68%, at de benytter sig af hjemmesiden, 11% af appen, 0% 
af facebooksiden og 38% af ingen af dem.  
 
Indhold på Biltemas medieplatforme 
I spørgsmålene omhandlede, hvad de godt kunne tænke sig, på henholdsvis Biltemas 
facebookside og app, var der en del, ca. 60%, der svarede ved ikke. På hjemmesiden 
svarede 22 % ved ikke.  
 
På hjemmeside var der 36 % der gerne vil se Biltemas sortiment, 30% se udsolgte 
varer der igen er på lager, 33% vil kunne handle over nettet, 32 % have information 
om nye varer, 29 % have gør det selv tips og 25 % have information om åbningstider. 
Under 20% af kunderne vil gerne have at hjemmesiden indeholder, billeder, 
jobopslag, stille spørgsmål, kundeservice og at kunderne kan oprette en personlig 
profil. 
 
På Biltemas facebookside ønsker 24% gør det selv tips, 19% konkurrencer, 16%, at 
dele tips og tricks med andre kunder og 13%, at få information om nye varer. 
Derudover vil 11% have sjove opslag, 11% kundeservice, og 10% stille spørgsmål.  
 
I forhold til kundernes behov og præferencer i Biltemas app, vil 25 % gerne kunne 
oprette indkøbsliste, 21 % have information om Biltema, 20% få besked når en 
udsolgt varer igen er på lager, 19 %, at kunne søge på varer og varegrupper og 18 %, 
have information om nye varer samt kunne scanne varer i butikken. Selvom det syner 
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af forholdsvist lave procenter i deres præferencer til facebooksiden, og appen, er dette 
ikke tilfældet i forhold til, at det kun er 40% ud af de 100%, der har svaret på disse 
spørgsmål.  
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Bilag	  2	  
 
Ville du være interesseret i at handle i et varehus hvor der bliver 
solgt produkter indenfor, Fritid, Hjem, Kæledyr, Bil-MC, Båd, 
Kontor-Teknik, Byggeri, Bilpleje, Værktøj?  
 
  Procent 
Ja  67,2% 
Nej  32,8% 
I alt  100,0% 
 
Handler du i Biltema? 	   	   Procent	  
Ja	   	   22,5%	  
Nej	   	   77,5%	  
I alt	   	   100,0%	  	  
 
Hvad er dit køn? 
  Procent 
Kvinde  69,0% 
Mand  31,0% 
I alt  100,0% 
Hvad er din alder? 
  Procent 
16-20 år  3,0% 
21-25 år  48,3% 
26-30 år  27,6% 
31-35 år  7,3% 
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  Procent 
36-40 år  2,7% 
41-45 år  3,2% 
46-50 år  3,4% 
51-55 år  2,3% 
56-60 år  0,9% 
61-65 år  0,5% 
66+ år  0,9% 
I alt  100,0% 
I hvilken region er du bosat? 
  Procent 
Region Sjælland  24,7% 
Region Hovedstaden  68,7% 
Region Midtjylland  4,1% 
Region Nordjylland  1,1% 
Region Syddanmark  1,1% 
Ved ikke  0,2% 
I alt  100,0% 
Hvad er dit familieforhold? 
  Procent 
Enlig u. barn/børn  34,5% 
Enlig m. barn/børn  2,7% 
I et forhold u. barn/børn  45,9% 
I et forhold m. barn/børn  14,4% 
Ved ikke  2,5% 
I alt  100,0% 
Hvor mange bor der i husstanden? 
  Procent 
1  24,7% 
2  47,8% 
3  13,7% 
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  Procent 
4  8,0% 
5  2,7% 
6+  3,0% 
I alt  100,0% 
Hvad er din højeste gennemførte uddannselse? 
  Procent 
Folkeskole  1,6% 
Gymnasial uddannelse  36,8% 
Erhvervsuddanelse  2,5% 
Kort videregående  5,1% 
Mellemlang videregående  26,0% 
Længere videregående  25,5% 
Andet  2,5% 
I alt  100,0% 
Hvad er din nuværende beskæftigelse? 
  Procent 
Ledig/jobsøgende  3,2% 
Studerende  73,1% 
Pensionist  0,7% 
Fuldtidsarbejde  17,5% 
Deltidsarbejde  10,8% 
Andet  3,4% 
Ved ikke  0,2% 
I alt  100,0% 
Hvad er din husstands samlede årlige bruttoindkomst, dvs. før skat? 
  Procent 
Under 100.000 kr.  19,9% 
100.000-299.999 kr.  37,6% 
300.000-499.999 kr.  15,0% 
500.000-699.999 kr.  8,5% 
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  Procent 
700.000-999.999 kr.  5,3% 
Over 1.000.000 kr.  2,8% 
Ved ikke  10,9% 
I alt  100,0% 
Efter din opfattelse, hvordan vil en virksomhed bedst kunne øge sit 
kendskab hos dig? (Sæt gerne flere x) 
  Procent 
 
Gennem venner og familie 
 
 74,0% 
Gennem hjemmeside 
 
 37,6% 
Gennem sociale medier (herunder facebook, instagram, twitter etc.) 
 
 52,2% 
Gennem katalog med billeder og beskrivelser af produkter  
 
 23,8% 
Gennem reklamer i tv  45,4% 
 
 
Gennem radio  
 
 11,4% 
 
 
Gennem aviser 
 
 
 17,7% 
Gennem reklamesøjler ved busstoppesteder, busser etc. 
 
 39,3% 
Gennem events/oplevelser    35,4% 
Andet  3,2% 
Ved ikke  2,2% 
I alt  100,0% 
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Hvor vil du foretrække at få kundeservice fra en virksomhed? (Sæt 
gerne flere x) 
 
  Procent 
På facebook 
 
 
 14,4% 
Telefonisk  57,2% 
På mail  59,4% 
På virksomhedens hjemmeside  41,8% 
Personlig kundeservice i virksomheden  45,3% 
Andet  1,5% 
Ved ikke  0,7% 
I alt  100,0% 
Hvilke sociale medier benytter du mest? 
  Procent 
Facebook  94,1% 
Instagram  26,3% 
Twitter  9,8% 
Linkedin  14,1% 
Andre  3,4% 
Ingen  2,2% 
I alt  100,0% 
Hvordan skal en virksomhed agere på de sociale medier, før du 
synes, at de er spændende at følge? (Sæt gerne flere x) 
  Procent 
Skrive nyheder  49,4% 
Lave konkurrencer   37,0% 
Have kundeservice/chat  25,9% 
Have information omkring produkter  50,6% 
Have information omkring åbningstider  37,0% 
Have tips og tricks  55,3% 
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  Procent 
Give mulighed for at tale med andre kunder  6,9% 
Poste billeder og videoer  36,3% 
Give mulighed for involvering i produktudvikling   21,7% 
Give mulighed for at præge virksomhedens indhold på de sociale medier  12,3% 
Andet  6,2% 
Ved ikke  7,4% 
I alt  100,0% 
Hvor ofte synes du, at en virksomhed skal poste opslag på de 
sociale medier? 
  Procent 
1-2 gange ugentligt  53,3% 
3-4 gange ugentligt  15,9% 
Dagligt  4,0% 
Andet   11,4% 
Ved ikke  15,4% 
I alt  100,0% 
 
 
• Aldrig	  
• Hvis	  alle	  virksomheder	  poster	  mange	  opslag	  ugentlig,	  tror	  jeg	  man	  bliver	  
overfodret,	  og	  til	  sidst	  slet	  ikke	  gider	  kigge	  med	  
• hvis	  mange	  virksomheder	  poster	  mange	  gange	  ugentligt,	  tror	  jeg	  man	  bliver	  
overfodret	  og	  til	  sidst	  springer	  totalt	  over	  
• to	  tre	  gange	  om	  måneden	  max	  
• Når	  de	  har	  noget	  relevant	  indhold.	  Synes	  det	  virker	  stift	  at	  have	  en	  fast	  frekvens.	  
For	  kontinuitet	  ville	  jeg	  sige	  1-­‐2	  gange	  ugentligt,	  hvis	  der	  er	  indhold	  til	  det.	  
Gerne	  oftere	  hvis	  indholdet	  er	  nyttigt,	  fx	  tips	  og	  tricks.	  
• når	  der	  er	  noget	  at	  poste	  om	  
• Kommer	  helt	  an	  på	  hvilken	  slags	  virksomhed	  vi	  snakker	  om	  
• Max	  en	  gang	  om	  måneden	  
• Aldrig	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• Hver	  14.	  Dag	  
• 3	  gange	  ugentligt.	  
• ikke	  oft	  ere	  end	  1	  gang	  om	  ugen	  
• højst.	  hver	  14.	  dag	  
• aldrig	  
• hver	  anden	  måned	  
• Maks	  1	  gang	  om	  ugen	  og	  helst	  kun	  i	  forbindelse	  med	  eksempelvis	  en	  konkurrence	  
eller	  andet	  tidsbestemt.	  Ville	  synes	  det	  var	  meget	  irriterende	  hvis	  de	  postede	  
ting	  ofte	  
• aldrig	  -­‐	  det	  er	  irriterende!	  
• når	  de	  har	  noget	  fornuftigt	  at	  dele	  
• Sjældent	  jeg	  har	  interesse	  i	  reklamer	  på	  de	  sociale	  netværk.	  Bruger	  helst	  Ad-­‐
blocker,	  og	  like’r	  ikke	  Fona	  el.	  noget	  i	  den	  duer.	  
• Maksimalt	  2-­‐3	  gange	  pr.	  måned	  
• Aldrig	  
• Maks	  en	  gang	  om	  ugen,	  ønsker	  ikke	  at	  blive	  spammet	  
• Aldrig	  
• Afhænger	  af	  virksomhed	  og	  hvad	  der	  postes	  
• aldrig	  
• Det	  synes	  jeg	  ikke,	  at	  de	  skal.	  
• Hver	  fjortende	  dag	  
• 1	  gang	  om	  måneden	  
• Når	  de	  har	  noget	  relevant	  at	  poste	  
• slet	  ikke	  
• Det	  skal	  de	  ikke.	  
• 3	  gange	  månedligt	  
• aldrig	  
• Maks.	  1	  gang	  om	  ugen!	  
• Det	  har	  jeg	  inden	  holdning	  til.	  Jeg	  følger	  ikke	  virksomheder	  på	  de	  sociale	  medier	  
• når	  det	  er	  relevant	  
• ikke	  oftere	  end	  hver	  14	  dag.	  ellers	  bliver	  det	  bare	  irriterende	  
• aldrig	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• aldrig	  
• Aldrig	  :-­‐)	  
• Jeg	  bruger	  ikke	  sociale	  medier	  
• 1-­‐2	  gange	  om	  mdr.	  
• Det	  skal	  de	  ikke	  og	  de	  skal	  SLET	  ikke	  aktivt	  forsøge	  at	  erhverve	  følgere,	  venner	  osv.	  
Reklamer	  skal	  holde	  sig	  i	  reklameboxene	  på	  skærmen	  ellers	  skal	  firmaerne	  
ikke	  bruge	  de	  medier	  
Ikke	  alt	  for	  ofte,	  et	  par	  gange	  månedligt	  
	  
Deltager du ofte i konkurrencer på sociale medier, hvis nej hvorfor 
ikke? 	  
  Procent 
Ja  19,0% 
Nej  77,3% 
Ved ikke  3,7% 
I alt  100,0% 
 
• Fordi	  det	  genererer	  flere	  reklamer.	  
• tidsrøver	  
• Det	  tager	  tid,	  og	  har	  aldrig	  hørt	  om	  nogen	  som	  har	  vundet	  noget	  igennem	  de	  
socialemedier	  :)	  
• Ikke	  ofte,	  men	  det	  hænder.	  Kommer	  an	  på	  præmien	  og	  hvad	  det	  kræver	  af	  mig	  at	  
deltage.	  Jeg	  deler	  sjældent	  nogle	  opslag	  bare	  for	  at	  være	  med	  i	  noget.	  
• Vinder	  alligevel	  aldrig	  
• Det	  er	  fjollet.	  Det	  er	  kun	  for	  at	  lokke	  folk	  til	  at	  tilmelde	  sig	  alt	  muligt.	  
• fordi	  det	  ikke	  er	  konkurrencer	  men	  reklamer	  
• Jeg	  er	  træt	  af	  alle	  de	  reklamehenvendelser	  man	  binder	  sig	  til	  
• mistillid	  -­‐	  man	  ved	  aldrig	  om	  konkurrencen	  er	  rigtigt	  eller	  forkert	  
• jeg	  er	  træt	  af	  alle	  de	  reklamehenvendelser,	  man	  binder	  sig	  til	  
• Gider	  ikke	  bruge	  tid	  på	  det	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• Det	  kommer	  an	  på	  præmien	  
• Man	  bliver	  spamet	  med	  nyhedsbreve,	  tilbud,	  undersøgelser	  osv.	  
• Oftest	  siger	  det	  mig	  ikke	  noget.	  Desuden	  ved	  jeg,	  at	  chancen	  for,	  at	  jeg	  skulle	  
vinde	  er	  minimal.	  Tit	  bliver	  man	  også	  boostet	  med	  reklamer	  og	  andet	  
unødvendigt	  information,	  hvis	  man	  deltager!(Selv	  om	  man	  siger,	  nej	  tak)	  
• Jeg	  kan	  godt	  blive	  i	  tvivl	  om	  hvorvidt	  konkurrencerne	  er	  sikre	  eller	  ej	  
• Vinder	  aldrig	  
• spild	  af	  tid	  
• Der	  er	  alt	  for	  mange	  
• Det	  forstyrrer	  mig	  at	  mine	  venner	  deler	  alle	  mulige	  uduelige	  ting,	  for	  at	  vinde	  et	  
eller	  andet.	  Derfor	  vil	  jeg	  selv	  være	  en	  plage	  for	  mine	  venner	  
• Fordi	  det	  ofte	  kræver	  at	  man	  skal	  like	  virksomhedens	  facebook-­‐side	  
• Det	  involvere	  gerne	  et	  bombardement	  med	  mails.	  
• Jeg	  gider	  ikke	  have	  spam-­‐mails	  
• Fordi	  det	  ofte	  kræver	  at	  man	  både	  liker,	  deler	  og	  kommenterer.	  Eller	  de	  får	  
adgang	  til	  ens	  facebook.	  
• Det	  interesserer	  mig	  ikke	  
• For	  doven	  og	  chancen	  for	  at	  vinde	  er	  minimal	  
• Ikke	  nok	  information	  
• opdager	  dem	  ikke	  
• Det	  tager	  tid,	  og	  har	  mange	  ting	  at	  lave	  i	  det	  virkelige	  liv	  
• De	  spamer	  selvom	  man	  ikke	  vinder	  
• synes	  ikke	  at	  det	  er	  tiden	  værd	  
• Det	  gider	  jeg	  ikke	  
• Jeg	  har	  kun	  lyst	  til	  at	  deltage,	  hvis	  det	  ikke	  kræver	  at	  jeg	  skal	  dele	  et	  opslag	  eller	  
lægge	  et	  billede	  op.	  Jeg	  vil	  gerne	  kunne	  deltage	  så	  anonymt	  som	  muligt,	  så	  
mine	  venner	  ikke	  behøver	  at	  blive	  en	  del	  af	  det.	  
• Jeg	  er	  bange	  for	  at	  det	  vil	  lede	  til	  flere	  henvendelser	  fra	  samme	  virksomhed,	  fordi	  
de	  har	  fået	  en	  fornemmelse	  af	  at	  jeg	  er	  interesseret	  i	  deres	  brand.	  
• Gider	  ikke	  bruge	  tid	  på	  det	  
• Synes	  det	  er	  besværligt	  og	  så	  vinder	  jeg	  aldrig	  alligevel	  
• Fordi	  jeg	  ikke	  har	  lyst	  til	  at	  mine	  facebookvenner	  skal	  kunne	  følge	  med	  i	  hvad	  jeg	  
	  	   94	  
laver	  og	  som	  regel	  skal	  man	  angives	  med	  navn	  for	  at	  kunne	  deltage	  i	  
konkurrencer	  på	  FB.	  
• Jeg	  føler	  at	  konkurrencer	  på	  sociale	  netværk	  udnytter	  mig	  og	  mit	  sociale	  netværk.	  
Oftest	  skal	  man	  like	  eller	  dele	  og	  derfor	  fremstår	  jeg	  bare	  som	  et	  naivt	  middel	  
til	  reklame,	  og	  man	  hører	  sjældent	  om	  vinderen	  så	  i	  sidste	  ende	  føler	  man	  sig	  
en	  smule	  udnyttet	  og	  brugt	  som	  en	  reklamesøjle.	  
• Tit	  platte	  konkurrencer	  a	  la	  "Del	  og	  like	  dette	  opslag	  og	  deltag	  i	  konkurrencen	  om	  
et	  eller	  andet	  ligegyldigt".	  
• Jeg	  køber	  de	  ting,	  jeg	  skal	  bruge	  -­‐	  gider	  ikke	  bruge	  tid	  på	  konkurrencer.	  
• Har	  ikke	  tid	  og	  følger	  ikke	  så	  mange	  virksomheder	  
• Tidskrævende	  
• gider	  ikke.	  synes	  overvågningen	  af	  forbrugere	  og	  forbrugsmønstre	  er	  stor	  nok	  i	  
forvejen,	  så	  lader	  mig	  ikke	  lokke	  af	  lige	  gyldige	  konkurrencer,	  for	  
virksomhederne	  kan	  nå	  mig	  på	  de	  sociale	  medier	  også	  
• Gider	  ikke	  
• Utroværdige	  
• Det	  interesserer	  mig	  ikke	  
• gider	  ikke	  
• Gider	  ikk	  
• Bruger	  ikke	  sociale	  medier	  så	  meget,	  så	  ser	  dem	  ikke	  så	  ofte	  
• Chancerne	  er	  så	  små	  at	  jeg	  synes	  det	  er	  lidt	  spild	  af	  tid.	  
• Virker	  uoverskueligt	  og	  uigennemskueligt	  ift.	  chancerne	  for	  at	  vinde	  
• Fordi	  jeg	  gider	  ikke	  at	  bruge	  tid	  på	  det,	  sandsynligheden	  er	  så	  lille	  for,	  at	  det	  lige	  er	  
mig,	  der	  vinder	  
• deltager	  kun	  hvis	  præmien	  er	  interessant,	  eller	  hvis	  selve	  quizzen/konkurrencen	  
er.	  
• Gider	  ikke	  
• Kun	  når	  bo	  bedre	  ligger	  noget	  op.	  Synes	  man	  tit	  skal	  binde	  sig	  til	  noget	  for	  at	  være	  
med.	  
• Vinder	  aldrig	  noget	  
• Man	  vinder	  alligevel	  aldrig	  
• Man	  vinder	  aldrig	  noget	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• Gider	  ikke	  bruge	  tid	  på	  det.	  
• De	  fleste	  kræver	  at	  jeg	  spammer	  mine	  venner.	  
• Synes	  altid	  man	  ender	  med	  at	  få	  en	  masse	  spam	  i	  sin	  mail,	  når	  man	  deltager	  i	  
sådanne	  konkurrencer	  
• Jeg	  synes	  det	  er	  lidt	  tamt.	  Jeg	  har	  ikke	  tillid	  til	  at	  det	  egentlig	  er	  en	  reel	  
konkurrence,	  og	  der	  bliver	  fundet	  en	  vinder,	  og	  mest	  pga.	  jeg	  ved,	  at	  det	  er	  
en	  måde	  at	  få	  mig	  til	  at	  gøre	  noget	  andet	  på,	  end	  at	  det	  handler	  om	  en	  
konkurrence.	  Så	  jeg	  skærmer	  mig	  fra	  den	  information	  ved	  ikke	  at	  deltage	  i	  
nogle	  konkurrencer.	  Og	  blive	  spamet	  med	  info	  om	  noget	  jeg	  ikke	  gider	  høre	  
om	  efterfølgende.	  
• Fordi	  jeg	  ikke	  har	  lyst	  til	  at	  alle	  kan	  se	  hvad	  jeg	  deltager	  i....	  
• Fordi	  jeg	  ikke	  vil	  spamme	  mine	  venner	  med	  ligegyldige	  billeder	  af	  produkter.	  
• fordi	  jeg	  aldrig	  vinder	  og	  jeg	  synes	  man	  er	  lidt	  til	  grin	  
• Jeg	  gider	  ikke	  rigtig	  bruge	  tid	  på	  det.	  Jeg	  bryder	  mig	  ikke	  om,	  at	  det	  optræder	  på	  
min	  væg	  
• Jeg	  vinder	  aldrig	  noget	  
• fordi	  man	  tit	  binder	  sig	  til	  et	  eller	  andet	  -­‐	  eksempelvis	  et	  nyhedsbrev	  
• Har	  ikke	  tiltro	  til	  at	  jeg	  vinder	  
• det	  virker	  ofte	  falskt	  og	  man	  vinder	  ikke	  
• Fordi	  man	  skal	  like	  virksomheden	  eller	  på	  anden	  vis	  bliver	  sat	  i	  forbindelsen´med	  
den	  på	  newsfeedet.	  
• er	  ikke	  så	  opsøgende,	  er	  kun	  hvis	  der	  er	  en	  der	  jeg	  falder	  over	  
• ikke	  tid	  
• Jeg	  vil	  hellere	  bruge	  min	  tid	  på	  andre	  ting	  
• Præmien	  er	  ikke	  relevant	  for	  mig,	  virker	  som	  snyd,	  for	  mange	  deltagere,	  hvis	  jeg	  
skal	  dele	  noget	  på	  min	  egen	  væg	  
• Bruger	  dem	  til	  kontakt	  med	  venner	  
• Jeg	  vinder	  aldrig	  noget	  i	  konkurrencer	  
• De	  kræver	  ofte	  likes	  og	  shares	  
• Fordi	  det	  som	  regel	  kræver	  at	  man	  giver	  dem	  tilladelse	  til	  at	  sende	  
reklamemateriale	  pr.	  mail	  eller	  andet,	  hvilket	  jeg	  ikke	  magter	  
• Det	  er	  spild	  af	  tid	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• Vinder	  ikke	  alligevel	  
• Gider	  ikke	  at	  de	  får	  adgang	  til	  andet	  end	  de	  oplysninger,	  jeg	  selv	  vælger	  at	  skrive.	  
• Jeg	  går	  ikke	  ind	  for	  at	  være	  en	  del	  af	  markedsføringen	  for	  et	  firma	  ved	  at	  skulle	  like	  
og	  dele	  opslag	  for	  at	  deltage	  i	  en	  konkurrence	  
• hvis	  en	  konkurrence	  virker	  troværdig,	  er	  det	  tit	  besværligt	  at	  deltage.	  Virker	  den	  
ikke	  troværdig	  gider	  jeg	  ikke	  spilde	  min	  tid	  på	  den.	  
• Fordi	  det	  en	  irriterende	  måde	  at	  reklamere	  på	  
• man	  vinder	  aldrig	  noget	  
• Enten	  er	  det	  for	  besværligt,da	  man	  både	  skal	  dele,	  like	  og	  kommentere	  eller	  også	  
fordi	  jeg	  ikke	  ved	  om	  det	  er	  en	  "ægte"	  konkurrence.	  
• Jeg	  har	  ikke	  lyst	  til	  at	  blive	  spammet/agere	  som	  reklame	  for	  noget	  som	  helst	  
gennem	  min	  deltagelse.	  
• Gider	  ikke	  
• Gider	  ikke	  
• Fordi	  chancen	  for	  at	  vinde	  er	  minimal	  og	  ofte	  skal	  man	  dele	  noget,	  som	  jeg	  ikke	  
har	  lyst	  til	  
• Ville	  ikke	  opdage	  om	  jeg	  vandt	  
• Jeg	  regner	  ikke	  med	  at	  vinde	  
• Deltager	  ikke	  i	  konkurrencer	  generelt	  
• Vinder	  man	  overhoved	  ?	  
• det	  har	  sjældent	  min	  interesse.	  Endvidere	  følger	  jeg	  meget	  få	  virksomheder.	  
• Jeg	  er	  kun	  stødt	  på	  konkurrencer	  der	  tydeligvis	  var	  fup	  
• Har	  ikke	  tid	  
• Fordi	  så	  bliver	  ens	  venner	  spamet	  med	  det	  
• Jeg	  bruger	  ikke	  sociale	  medier	  til	  dette	  
• Ser	  dem	  ikke	  :)	  
• præmierne	  er	  ligegyldige	  
• Fordi	  man	  skal	  give	  adgang	  til	  sine	  oplysninger	  
• Har	  ind	  imellem	  mistillid	  til	  virksomheden	  
• Vil	  ikke	  'synes	  godt	  om'	  alt	  muligt	  
• Jeg	  deltager	  ikke	  hvis	  jeg	  ikke	  interesseret	  i	  gevinsten.	  
• JEg	  tror	  alligevel	  ikke	  at	  jeg	  vinder	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• Det	  er	  sjældent,	  jeg	  synes,	  det	  giver	  mening.	  
• Det	  skal	  være	  simple	  konkurrencer	  og	  premier	  jeg	  har	  lyst	  til	  at	  vinde	  
• ønsker	  ikke	  at	  dele	  ud	  a	  mine	  kontaktoplysninger	  
• Aldrig.	  Efterfølgende	  bliver	  man	  spammet	  med	  mail	  og	  opslag.	  Eller	  man	  udleverer	  
egne	  og	  venners	  Info,	  eller	  udsætter	  sug	  for	  sikkerhedsrisiko	  
• jeg	  gider	  ikke	  at	  modtage	  spam	  mails	  
• Jeg	  gider	  ikke	  vinde	  deres	  produkt,	  og	  hvis	  jeg	  gider,	  er	  der	  for	  lille	  chance	  for	  at	  
vinde	  
• Som	  regel	  btyder	  det	  at	  en	  facebook/mail	  bliver	  overdynget	  med	  reklamer,	  som	  
man	  ikke	  er	  interesserede	  i.	  
• Forpligter	  mig	  ofte	  til	  yderligere	  
• tror	  ikke	  på	  at	  jeg	  vinder..	  ligesom	  de	  her	  biogragbilletter	  
• Har	  aldrig	  hørt	  om	  nogen,	  der	  har	  vundet	  -­‐	  tror	  mere	  det	  er	  snyd	  end	  der	  faktisk	  er	  
vindere..	  
• Bruger	  kun	  facebook	  i	  et	  lille	  omfang	  
• jeg	  har	  en	  følelse	  af	  at	  det	  ikke	  er	  troværdigt…	  har	  faktisk	  ikke	  så	  ofte	  set	  
konkurencer	  
• Fordi	  man	  ofte	  skal	  opgive	  personlige	  oplysninger	  og	  mailadresse	  -­‐	  og	  så	  bliver	  
man	  spammet	  efterfølgende!	  
• Jeg	  vil	  ikke	  kalde	  1-­‐2	  gange	  om	  måneden	  ofte.	  
• Er	  ikke	  interesseret	  i	  at	  give	  dem	  oplysninger	  om	  mig	  selv.	  
• Orker	  det	  ikke.	  Resultatet	  er	  spam	  og	  sjældent	  gevinst.	  
• Ofte	  skal	  de	  postes	  på	  min	  væg	  og	  jeg	  synes	  det	  er	  irriterende	  at	  alle	  kan	  følge	  
med	  i	  hvad	  jeg	  laver	  samtidig	  med	  at	  jeg	  synes	  det	  er	  irriterende	  når	  min	  
newsfeed	  bliver	  fuldt	  med	  konkurrencer	  mine	  venner	  er	  med	  i	  
• bruger	  ikke	  sociale	  medier	  
• Jeg	  støder	  ikke	  så	  tit	  på	  nogen	  
• fordi	  man	  alle	  kan	  se	  man	  deltager	  
• Gider	  ikke	  
• jeg	  vil	  ikke	  give	  mine	  oplysninger	  til	  for	  mange	  firmaer	  
• Gider	  ikke	  spammes	  med	  alt	  muligt	  
• Hader	  at	  det	  'spammer'	  på	  min	  tidslinje	  +	  kender	  ingen	  der	  har	  vundet	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• Fordi	  man	  ofte	  skal	  både	  dele	  -­‐	  Like	  og	  skrive	  en	  kommentar.	  
• Er	  der	  nogensinde	  nogen	  der	  vinder?	  Det	  tror	  jeg	  ikke,	  det	  er	  ren	  reklame	  og	  fup	  
og	  fidus	  
• tit	  indgår	  der	  et	  element	  af	  personlig	  information	  for	  at	  indgå	  
• "Del	  og	  like,	  så	  er	  du	  med	  i	  konkurrencen!"	  =	  den	  værste	  form	  for	  markedsføring,	  
jeg	  kan	  komme	  i	  tanke	  om.	  Det	  sender	  et	  signal	  om,	  at	  virksomheden	  ikke	  er	  
seriøs/ikke	  har	  ordentlige	  produkter.	  
• Det	  kræver	  ofte	  man	  deler	  et	  opslag	  eller	  lign,	  hvilket	  jeg	  ikke	  er	  interesseret	  i.	  
• Gider	  ikke	  bruge	  tid	  på	  det	  når	  chancen	  for	  at	  vinde	  er	  så	  lille	  
• Kunne	  være	  interessant	  at	  vide	  om	  der	  reelt	  er	  nogle	  vindere.	  
• Tror	  ikke	  på	  at	  jeg	  vinder	  
• Gider	  ikke	  
• Fordi	  det	  ofte	  kræver	  at	  man	  får	  emails	  efterfølgende	  
• Manglende	  tillid	  
• Chancen	  for	  at	  vinde	  er	  for	  lille.	  Det	  indebærer	  som	  oftest	  at	  virksomheden	  skal	  
have	  oplyst	  personlige	  oplysninger	  inkl.	  Mailadresse	  
• Der	  er	  så	  mange	  at	  jeg	  oftest	  vælger	  helt	  at	  ignorere	  dem	  
• Gider	  ikke	  idéen	  om	  at	  "dele"	  eller	  kommentere	  for	  at	  være	  med	  i	  en	  konkurrence.	  
Synes	  generelt	  ikke	  konkurrencer	  er	  noget	  for	  mig.	  
• time	  consuming	  
• vil	  gerne	  men	  det	  medfører	  tit	  efterfølgende	  at	  man	  bliver	  kontaktet	  telefonisk	  
med	  alle	  mulige	  tilbud	  fra	  interessenter	  i	  disse	  konkurrencer	  eller	  også	  bliver	  
man	  efterfølgende	  spammet	  med	  mails	  fra	  diverse	  samarbejdspartnere	  
• Det	  giver	  et	  falsk	  billeder	  af	  svar	  fordi	  man	  vil	  gerne	  vinde	  når	  der	  en	  konkurrence	  
og	  måske	  svarer	  man	  efter	  hvad	  man	  tror	  spørger	  gerne	  vil	  høre	  netop	  for	  at	  
tækkes	  spørger	  
• fordi	  det	  ofte	  er	  indviklet	  
• Vil	  ikke	  have	  alle	  de	  reklamer	  på	  mail	  og	  opkald.	  
• det	  interesserer	  mig	  ikke	  
• Jeg	  deltager,	  men	  ikke	  ofte.	  Hvis	  jeg	  tilfældigt	  ser	  et	  opslag,	  med	  noget	  der	  "siger"	  
mig	  noget,	  så	  kan	  jeg	  godt	  finde	  på	  at	  deltage.	  Jeg	  gør	  det	  dog	  sjældent,	  hvis	  
det	  indebærer	  at	  dele	  opslaget.	  Hvis	  man	  bare	  skal	  kommentere,	  så	  er	  jeg	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mere	  tilbøjelig	  til	  det.	  
• Synes	  jeg	  får	  for	  mange	  irrelevante	  opslag	  og	  overser	  evt	  aktuelle.	  
• vil	  ikke	  have	  nyhedsbreve	  fra	  en	  masse	  firmaer	  
• Gider	  ikke	  og	  vil	  ikke	  spasmes	  efterfølgende	  
• gider	  ikke	  
• Kun	  sjældent	  på	  Facebook,	  er	  ikke	  ven	  med	  nogen	  virksomheder,	  har	  ikke	  indtryk	  
af	  at	  jeg	  får	  nogen	  tilbud	  om	  at	  deltage	  i	  konkurrencer	  
• Der	  er	  så	  lille	  mulighed	  for	  at	  vinde,	  så	  det	  føles	  som	  regel	  som	  spild	  af	  tid	  
• Vil	  ikke	  medvirke	  til	  at	  reklamere	  for	  virksomheder	  på	  sociale	  medier.	  
• Jeg	  er	  meget	  privat	  på	  Facebook	  og	  tænker	  derfor	  over,	  hvad	  min	  adfærd	  
signalerer	  på	  sociale	  medier	  
• Gider	  som	  regel	  ikke	  bruge	  tid	  på	  det	  
• Fordi	  de	  stort	  set	  altid	  kræver	  at	  man	  poster	  det	  på	  sin	  egen	  væg	  eller	  bliver	  
tilmeldt	  nyhedsbrev	  
• Jeg	  orker	  ikke.	  
• Fordi	  jeg	  ikke	  vil.	  
• Gider	  ikke	  blive	  spam'et	  ved	  at	  virke	  interesseret	  i	  virksomheden	  
• Det	  interesserer	  mig	  sjældent	  
• Trættende	  med	  så	  meget	  reklamation	  
• man	  skal	  som	  regel	  "like"	  en	  side	  og	  dermed	  få	  en	  masse	  nyheder	  som	  jeg	  ikke	  
nødvendigvis	  finder	  relevant,	  og	  så	  skal	  de	  ofte	  have	  en	  masse	  personlige	  
oplysninger,	  som	  jeg	  ikke	  kan	  se	  hvad	  de	  skal	  bruge	  til	  
• Fordi	  man	  altid	  forpligter	  sig	  til	  at	  blive	  tilsendt	  alt	  mulig	  junkmail.	  
• Når	  der	  er	  konkurrencer,	  ender	  det	  tit	  med,	  at	  man	  automatisk	  kommer	  til	  at	  
reklamere	  for	  det	  firma,	  der	  afholder	  konkurrencen.	  Det	  gider	  jeg	  ikke	  -­‐	  og	  
det	  er	  ikke	  til	  at	  komme	  ud	  af	  igen	  
• Jeg	  er	  ligeglaf,	  tror	  jeg?	  
• For	  det	  meste	  er	  der	  alle	  mulige	  sider	  man	  så	  skal	  like',	  følge	  eller	  noget	  lignende,	  
hvilket	  jeg	  kun	  vil	  gøre	  hvis	  jeg	  virkelig	  synes	  at	  virksomheden	  gør	  et	  godt	  
stykke	  arbejde!	  
• Jeg	  har	  ikke	  lyst	  
• Præmierne	  interesserer	  mig	  som	  regel	  ikke.	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• Det	  er	  for	  voldsomt	  
• For	  hvis	  jeg	  tilmelder	  mig,	  siger	  jeg	  ja	  til	  at	  modtage	  mails	  fra	  konkurrencens	  
sponsorer,	  og	  det	  gider	  jeg	  ikke	  have	  fyldt	  min	  mailbox	  op	  med.	  Jeg	  hader	  
reklamer	  pr.	  mail.	  
• Fordi	  jeg	  ikke	  gider	  at	  spames	  på	  min	  mail	  eller	  på	  min	  facebookvæg.	  
• oplever	  meget	  ofte,	  at	  det	  ikke	  er	  en	  reel	  komkunrrence	  :-­‐(	  
• Er	  generelt	  ikke	  den	  store	  fan	  af	  sociale	  medier.	  
• pga	  mailspam	  efterfølgende	  
• Der	  er	  som	  regel	  meget	  lille	  sandsynlighed	  for	  at	  vinde,	  og	  gider	  ikke	  spamme	  alle	  
andre	  ved	  at	  dele	  konkurenceopslaget	  
• Fordi	  jeg	  får	  rigtig	  mange	  spam	  mails	  hver	  eneste	  dag,	  så	  er	  stoppet	  med	  at	  
informere	  min	  email	  på	  de	  sociale	  medier.	  
• Besværlilgt,	  ønsker	  ikk	  at	  poste	  konkurrencer	  på	  egen	  social	  plaform	  
• Hvis	  jeg	  ser	  konkurrencer	  deltager	  jeg	  oftest	  i	  dem,	  men	  jeg	  jagter	  dem	  ikke	  og	  ser	  
derfor	  sjældent	  konkurrencer	  på	  sociale	  medier	  
• min	  facebookprofil	  er	  til	  at	  kommunikere	  med	  mine	  venner	  ikke	  andet	  
• For	  tidskrævende	  
• det	  spamer	  mine	  venner,	  for	  man	  skal	  normalt	  dele	  opslaget	  for	  at	  deltage	  
• Gider	  ikke	  
• Facebook	  er	  til	  hygge	  og	  venner,	  gider	  ike	  være	  reklamesøjle	  for	  et	  produkt	  
overfor	  hele	  mit	  netværk	  og	  det	  bliver	  man	  ofte	  ved	  at	  deltage	  i	  konkurrencer	  
på	  fb.	  
• Jeg	  synes,	  at	  det	  er	  et	  underligt	  koncept	  med	  komkurrencer	  på	  de	  sociale	  medier.	  
• Medfører	  en	  del	  spam	  efterfølgende	  
• vinder	  aldirg	  noget	  
• Jeg	  vinder	  alligevel	  aldrig	  og	  tit	  skal	  man	  sige	  ja	  til	  at	  få	  mail	  der	  fra	  
• bruger	  ikke	  sociale	  medier	  
• Har	  ikke	  tid	  
• Er	  ikke	  interesseret	  i	  alle	  de	  spam	  mails	  og	  reklamer	  der	  ofte	  følger	  med	  
• Jeg	  bruger	  ikke	  sociale	  medier	  særlig	  meget	  og	  hvis	  jeg	  endelig	  gør	  er	  det	  kun	  til	  at	  
kommunikere	  med	  tætte	  venner.	  
• gider	  ikke	  have,	  at	  alle	  kan	  se	  hvad	  jeg	  gerne	  vil	  vinde	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• Vinder	  jo	  ikke.	  
• Tidskrævende	  
• Jeg	  deltager	  sjældent	  i	  konkurrencer	  
• Falder	  ikke	  så	  tit	  over	  konkurrencerne,	  og	  tit	  kræver	  det,	  at	  man	  til	  gengæld	  gør	  
noget	  reklame,	  deler	  på	  sin	  væg	  eller	  noget	  lignende	  
• Spild	  af	  tid.	  
• Der	  er	  ikke	  så	  mange	  
• fordi	  man	  ofte	  skal	  dele	  det	  på	  sin	  profil	  
• Gider	  ikke	  at	  bruge	  tid	  på	  det	  
• Jeg	  bruger	  sociale	  medier	  til	  kontakt	  med	  venner,	  events	  og	  politisk	  
• Jeg	  har	  ikke	  tillid	  til	  konkurrencer	  på	  sociale	  medier	  
• Den	  lille	  vinderchance	  er	  ikke	  besværet	  værd	  
• Jeg	  følger	  ingen	  virksomheder	  og	  ser	  derfor	  ikke	  konkurrencer	  
• er	  ikke	  tilhænger	  af	  den	  slags	  konkurrencer	  
• Synes	  som	  regel	  ikke	  man	  får	  noget	  ud	  af	  det	  
• Image	  
• Jeg	  synes	  reklamer	  generelt	  er	  iriterrende,	  på	  facebook,	  derfor	  undgår,	  jeg	  også	  
konkurrencer.	  
• Jeg	  ser	  ikke	  så	  mange	  konkurrencer,	  og	  jeg	  har	  ikke	  lyst	  til	  at	  fungere	  som	  en	  
levende	  reklame	  
• Det	  interesserer	  mig	  ikke.	  
• i	  don't	  give	  a	  fuuuck	  
• Prioriterer	  tid	  anderledes	  
• Synes	  tit	  jeg	  skal	  sige	  ja	  til,	  at	  de	  så	  har	  adgang	  til	  venneliste	  etc.,	  hvis	  jeg	  er	  med	  i	  
nogen	  konkurrence.	  
• Jeg	  gider	  ikke	  "spamme"	  mine	  venners	  newsfeed	  eller	  event-­‐/sideinvitationer	  med	  
sådan	  nogle	  ting.	  Og	  meget	  få	  konkurrencer	  tiltaler	  mig.	  Har	  deltaget	  i	  et	  par	  
enkelte,	  men	  KUN	  hvis	  de	  ikke	  kræver,	  at	  man	  fx	  inviterer	  sine	  venner	  osv.	  
• Ofte	  for	  besværligt	  og	  der	  skal	  gives	  for	  mange	  private	  oplysninger	  
• Jeg	  gider	  ikke...	  
• Fordi	  det	  ofte	  er	  snyd	  
• Bruger	  ikke	  så	  meget	  tid	  på	  de	  sociale	  medier.	  Bruger	  dem	  kun	  om	  nødvendigt.	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• gider	  ikke	  
• det	  er	  kedeligt,	  og	  jeg	  gider	  ikke	  have	  adds	  på	  min	  mail,	  som	  følger	  med	  
• Jeg	  gider	  ikke.	  
• fordi	  jeg	  ikke	  ser	  så	  mange	  konkurrencer	  
• det	  er	  kun	  for	  at	  presse	  en	  til	  at	  købe	  noget	  
• Kan	  ikke	  gennemskue	  det	  
• Fordi	  det	  altid	  kræver	  at	  man	  siger	  ja	  til	  at	  blive	  kontaktet	  af	  en	  lang	  række	  
virksomheder	  på	  alle	  mulige	  måder.	  
• spild	  af	  tid	  
• uden	  interesse,	  og	  det	  medfører	  gerne	  spam	  af	  mail	  eller	  facebookside	  
• Gider	  ikke	  tage	  mig	  tid	  til	  det	  
• Vil	  underholdes	  på	  sociale	  medier...	  Konkurrencer	  underholder	  ikke	  
• Jeg	  bruger	  ikke	  sociale	  medier	  
• Skal	  jeg	  deltage	  i	  konkurrencer,	  skal	  det	  ikke	  ske	  over	  Facebook,	  da	  det	  føles	  som	  
spam/jagt	  på	  likes,	  mere	  end	  en	  mulighed	  for,	  at	  vinde	  noget.	  Skal	  jeg	  deltage	  
i	  konkurrencer,	  skal	  jeg	  helst	  opsøge	  dem	  (selv	  gå	  ind	  på	  hjemmeside),	  end	  at	  
konkurrencerne	  skal	  opsøge	  mig	  (pop-­‐ups,	  bannerreklamer,	  mv.).	  
• Jeg	  synes	  konkurrencer	  man	  skal	  dele	  er	  helt	  vildt	  irriterende	  i	  min	  news	  feed	  
• gider	  ikke	  
• Gør	  det	  men	  ikke	  ofte,	  det	  har	  jeg	  ikke	  tid	  til	  
• Fordi	  jeg	  mener	  at	  de	  Sociale	  medier	  ikke	  skal	  være	  promotere	  for	  
reklamekampagner,.	  
• Det	  er	  ulovligt,	  og	  jeg	  vil	  ikke	  anses	  som	  en	  reklame	  søjle	  for	  produkter.	  
• Gider	  ikke	  bruge	  tid	  på	  det...	  
• jeg	  ser	  ikke	  så	  mange	  der	  interesserer	  mig	  
• Det	  er	  svært	  at	  gennemskue	  hvornår	  det	  er	  spam	  
Virksomhederne	  bruger	  konkurrencerne	  som	  gratis	  eksponering	  via	  likes,	  
kommentarer	  og	  deling.	  En	  metode	  jeg	  ikke	  helt	  er	  fan	  af.	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Vil du have lyst til at deltage i en sjov og gratis event/begivenhed 
som en virksomhed arrangerede? 
  Procent 
Ja  51,9% 
Nej  18,5% 
Ved ikke  29,7% 
I alt  100,0% 	  
Resultater - potentielle kunder 
I forbindelse med det store spørgeskema søgte vi blandt andet at klarlægge, hvem der 
udgør Biltemas potentielle kunder. Dette gjorde vi ved at spørge, om de var 
interesserede i at handle i et varehus, hvor der blev solgt produkter inden for de 
produktkategorier, der er i Biltema. Vi fik i alt 661 besvarelser, dertil svarede 217 nej, 
og 444 ja.   
Derefter spurgte vi ind til, om de handlede i Biltema, dette var der 100 der svarede ja 
til. Disse anses som eksisterende kunder og dermed ikke relevante for denne 
undersøgelse. De 344 resterende besvarelser, danner grundlag for undersøgelsens 
resultater af de potentielle kunder. (Nedenstående resultater kan ses i bilag 2) 
 
Målgruppe 
Målgruppen der var interesseret i at handle i et varehus med Biltemas sortiment, var 
hovedsageligt kvinder, næsten 70 %. Videre var størstedelen 21-30 år og bosat på 
sjælland. De fleste af dem der var interesserede i at handle i et varehus som Biltema, 
var i et forhold uden børn, denne gruppe udgjorde næsten 50 %. Størstedelen af de 
potentielle kunder bor mellem 1-3 i husstanden, har en mellemlang eller lang 
videregående uddannelse og er stadig under uddannelse. Næsten 60 % af dem, der var 
interesserede i at handle i et sådan varehus, tjener under 300.000 kr. om året, hvilket 
også passer fint sammen med Biltemas tagline “god kvalitet til prisen”.  
 
Virksomheders mediebrug 
I forbindelse med, via hvilke kanaler de potentielle kunder bedst ser en virksomhed 
øge kendskabet hos dem, har 74% svaret gennem venner og familie. Herefter følger 
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sociale medier, reklamer i tv, reklamesøjler, eksempelvis ved busstoppesteder, events 
og sidst hjemmeside. Disse har alle fået ca. 40%, og er derfor relevante i forbindelse 
med at øge kendskabet for en virksomhed. I bunden, og dermed de kanaler som 
målgruppen ser som de sværeste/mest irrelevante kanaler at øge kendskabet igennem, 
finder vi katalog, radio og aviser. I forbindelse med kundeservice, stillede vi et 
spørgsmål omkring, hvor målgruppen helst ville have dette. Flest svarede telefonisk, 
57%, eller via email, 59%, kun 14% svarede via facebook. Midt imellem lå, på 
virksomhedens hjemmeside eller personligt i selve virksomheden.   
 
Efterfølgende spørgsmål drejede sig mere specifikt omkring sociale medier og vi 
lagde derfor ud med at spørge ind til, hvilke sociale medier de potentielle kunder 
benytter sig mest af. Her lå facebook klart i toppen med 94%. Herefter følger, i 
skreven rækkefølge Instagram, Linkedin og Twitter, alle har dog fået under 30%. I 
forbindelse med, hvordan virksomheder skal agere på de sociale medier, for at de er 
spændende at følge svarede over 50 %, at poste tips og tricks. Lige derefter følger, 
information omkring produkter, 51%, nyheder 49%, konkurrencer 37%, åbningstider 
37%, og billeder/video 36%. Med 26% finder vi kundeservice og nederst af 
svarmulighederne ligger muligheden for involvering. Under 25% har svaret, 
involvering i produktudvikling og mulighed for at præge virksomheders indhold på de 
sociale medier. 
 
I forhold til hvor ofte en virksomhed skal poste opslag på de sociale medier svarer 
53% 1-2 gange ugentligt. 16% svarer 3-4 gange ugentligt. Samtidig med, at 
tilsvarende 16%, ikke har nogen holdning til dette spørgsmål, og 12% svarer andet.  
 
I forbindelse med konkurrencer, spurgte vi de potentielle kunder, hvor mange der 
deltager i sådanne på de sociale medier, hertil svarede 77% nej, mens 19% svarede ja. 
De resterende havde ingen holdning til dette. Videre spurgte vi de potentielle kunder, 
om de ville have lyst til at deltage i en gratis event eller oplevelse, som en virksomhed 
stod bag. Hertil svarede over halvdelen ja, under 20% nej, mens de resterende ikke 
havde taget stilling til dette.  
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Bilag	  3	  
Hvor længe har du arbejdet i Biltema og i hvilken by? 
1,5 år 
14-05-2014 11:52 Vis respondentens svar 
SIDEN 1 SEP 2011 Horsens 
14-05-2014 11:50 Vis respondentens svar 
11 år - Aalborg 
12-05-2014 19:14 Vis respondentens svar 
1år og 3 måneder 
12-05-2014 13:47 Vis respondentens svar 
2 år og 9 måneder i Horsens 
12-05-2014 11:05 Vis respondentens svar 
2,5år I Horsens 
12-05-2014 09:27 Vis respondentens svar 
4 år i Odense 
12-05-2014 07:31 Vis respondentens svar 
3,5 år odense 
09-05-2014 22:14 Vis respondentens svar 
Ca 10 måneder, Odense! 
09-05-2014 21:41 Vis respondentens svar 
10 måneder ved rødekro og 6 måneder ved odense 
09-05-2014 21:36 Vis respondentens svar 
2 mdr Odense 
09-05-2014 21:29 Vis respondentens svar 
3,5 år i Odense 
09-05-2014 21:23 Vis respondentens svar 
siden 1.7.2010 
09-05-2014 21:16 Vis respondentens svar 
9 måneder i Odense 
09-05-2014 21:12 Vis respondentens svar 
5 måneder i odense 
09-05-2014 21:10 Vis respondentens svar 
Jeg har arbejde i Biltema siden august 2011, og jeg havde en pause på et år fra aug. 
2012 til aug. 2013, for at fokusere på 3.g Biltema Aalborg 
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08-05-2014 17:10 Vis respondentens svar 
Jeg har arbejdet i Biltema Aalborg i 5 år 
08-05-2014 12:02 Vis respondentens svar 
1/10-12 i Rødekro 
07-05-2014 11:31 Vis respondentens svar 
10 år i Næstved 
05-05-2014 16:37 Vis respondentens svar 
1,5 år , Rødekro 
04-05-2014 15:45 Vis respondentens svar 
8år og i Næstved 
29-04-2014 20:39 Vis respondentens svar 
2,5 år og i Næstved 
29-04-2014 16:28 Vis respondentens svar 
5 år som ungarbjeder og 3 år som fastansat Næstved 
29-04-2014 15:58 Vis respondentens svar 
Jeg har arbejdet i Biltema næstved i lidt over 4 år. 
29-04-2014 15:57 Vis respondentens svar 
Horsens 
28-04-2014 14:37 Vis respondentens svar 
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Fik kun at vide at jeg havde de kvalifikationer de havde brug for 
12-05-2014 07:31 Vis respondentens svar 
Det var lidt lerning by during 
09-05-2014 22:14 Vis respondentens svar 
Kasse/kundeservice 
09-05-2014 21:36 Vis respondentens svar 
tidligere været i 3 mdr virksomhedspraktik 
09-05-2014 21:29 Vis respondentens svar 
Jeg startede som opfylder og synes i den forbindelse at jeg fik nok information inden 
jeg startede. Senere blev jeg flyttet om op til kassen og følte også der at jeg fik nok 
information. De sidste år har jeg stået i shoppen og her følte jeg ikke helt at jeg fik 
nok information da jeg startede og har følt at jeg selv har skulle finde ud af mange af 
tingene. 
08-05-2014 12:02 Vis respondentens svar 
92%	  
4%	   4%	  
Følte	  du,	  at	  du	  dik	  nok	  information	  om,	  
hvad	  dit	  job	  gik	  ud	  på	  inden	  du	  startede?	  
Ja	  Nej	  Ved	  ikke	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Da jeg søgte stillingen undersøgte jeg selv meget om Biltema og til samtalen fik jeg 
god information hvad arbejdet bestod af. 
07-05-2014 11:31 Vis respondentens svar 
 
 
 
 
 
varehus chefen var go til at informere 
14-05-2014 11:50 Vis respondentens svar 
Der stod kort og præcist, hvad virksomheden står for 
12-05-2014 11:05 Vis respondentens svar 
Det skulle først åbne dengang, så alle var nye 
12-05-2014 07:31 Vis respondentens svar 
Så vidt jeg husker blev jeg vist rundt i butikken og fik fortalt lidt om afdelingerne. 
08-05-2014 12:02 Vis respondentens svar 
Der var et intro program på 1 måned inkl. opbygningen af varehuset var kanon. De 
første 14 dage hvar vi i et andet varehus for oplæring. 
07-05-2014 11:31 Vis respondentens svar 
 
Hvilke kunder henvender Biltema sig til? 
Alle 
14-05-2014 11:52 Vis respondentens svar 
68%	  
20%	   12%	  
Følte	  du,	  at	  du	  dik	  nok	  information	  og	  
oplysning	  omkring	  Biltema	  som	  
virksomhed,	  inden	  du	  startede	  i	  jobbet?	  
Ja	  Nej	  Ved	  ikke	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det er mere eller mindre til alle. det strækker sig fra private til hånværkere 
14-05-2014 11:50 Vis respondentens svar 
Alle 
12-05-2014 19:14 Vis respondentens svar 
alle kunder 
12-05-2014 13:47 Vis respondentens svar 
Mest mænd grundet bil-, værktøjs- og bygafdelingen. 
12-05-2014 11:05 Vis respondentens svar 
biltema henvender sig i bund og grund til alle, men nok mest til gør det selv folkende, 
som vil spare lidt penge på værktøj og reservedele. men vi har så meget forskelligt 
lige fra legetøj til store lifte. så der er noget for en hver smag- 
12-05-2014 09:27 Vis respondentens svar 
Mænd, kvinder, virksomheder. 
12-05-2014 07:31 Vis respondentens svar 
Hele familien 
09-05-2014 22:14 Vis respondentens svar 
Alle! 
09-05-2014 21:41 Vis respondentens svar 
til kunder der går mere efter prisen end kvaliteten 
09-05-2014 21:36 Vis respondentens svar 
Gør det selv kunder Mindre og mellemstore virksomheder 
09-05-2014 21:29 Vis respondentens svar 
Håndværker, gør det selv manden og konen 
09-05-2014 21:23 Vis respondentens svar 
Biltema dækker alle kundernes behov, undtaget madvare 
09-05-2014 21:16 Vis respondentens svar 
Jeg vil sige stort set alle slags kunder. Der er noget for enhver. 
09-05-2014 21:12 Vis respondentens svar 
hele familien 
09-05-2014 21:10 Vis respondentens svar 
Jeg syntes Biltema henvender sig til mange forskellige typer, og at der er et bredt 
udvalg af varer. 
08-05-2014 17:10 Vis respondentens svar 
Biltema henvender sig til den almindelige dansker der gerne vil have billige varer 
uden at gå alt for meget på kompromis med kvaliteten. 
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08-05-2014 12:02 Vis respondentens svar 
Biltemas målgrupper er rigtig stor efter som vi har varer til alle. Jeg tror ikke at der 
findes 1 person som ikke kan bruge et eller andet af det vi sælger. Men det er typisk 
privat kunder men vi faktisk også en del erhvervskunder. 
07-05-2014 11:31 Vis respondentens svar 
Familie 
05-05-2014 16:37 Vis respondentens svar 
Primært Private 
04-05-2014 15:45 Vis respondentens svar 
Hele familien 
29-04-2014 20:39 Vis respondentens svar 
Hele familien da vi har lidt af alt 
29-04-2014 16:28 Vis respondentens svar 
Biltema er familiensvarehus... dvs alle aldersgrupper 
29-04-2014 15:58 Vis respondentens svar 
Altså vi har jo vare til alle i familien men synes det er flest mænd der handler i 
Biltema. 
29-04-2014 15:57 Vis respondentens svar 
Alle, hele familien 
28-04-2014 14:37 Vis respondentens svar 
 
 
Hvad er Biltemas vision og mål for fremtiden? 
 
At gøre det billigere at gøre det selv 
14-05-2014 11:52 Vis respondentens svar 
at åbne endnu flere varehuse. at åbne 17 varehuse i 2014 
14-05-2014 11:50 Vis respondentens svar 
Bedst og billigst 
12-05-2014 19:14 Vis respondentens svar 
at udvide så der kommer fler butikker 
12-05-2014 13:47 Vis respondentens svar 
Vision: Altid have de bedste priser til den bedste pris. Mål: Åbne flere butikker, 
tilkrække flere kunder og dermed opnå større omsætning 
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12-05-2014 11:05 Vis respondentens svar 
målet er jo at få nogle flere butikker rundt om i landet, der er jo stadig mange der ikke 
hved hvad biltema er og hvad vi forhandler. mange tror bare vi er en bilforretning. 
visionen er at sælge kvalitets produkter til en lav pris, så alle har råd til god kvallitet. 
12-05-2014 09:27 Vis respondentens svar 
Vækst, kundepleje, omsætning 
12-05-2014 07:31 Vis respondentens svar 
God kvalitet til gode priser 
09-05-2014 22:14 Vis respondentens svar 
På jagt efter guldet! 
09-05-2014 21:41 Vis respondentens svar 
.. 
09-05-2014 21:36 Vis respondentens svar 
Blive førende inden for deres felt. 
09-05-2014 21:29 Vis respondentens svar 
Skabe sig et anerkendt navn som indeholder god service, kundekontakt samt gode, 
billige produkter 
09-05-2014 21:23 Vis respondentens svar 
At være kundernes første butik de kommer i tanker om, når de står og mangler vare. 
Samt mere salg 
09-05-2014 21:16 Vis respondentens svar 
Ved ikke. 
09-05-2014 21:12 Vis respondentens svar 
at være det foretrukne varehus til hele familien på vore varegrupper 
09-05-2014 21:10 Vis respondentens svar 
At levere god kvalitet til fornuftige - tror jeg? 
08-05-2014 17:10 Vis respondentens svar 
Det er vel at åbne flere butikker og på den måde øge kendskabet til virksomheden. 
08-05-2014 12:02 Vis respondentens svar 
Visionen i Biltema som den altid har være er "hvorfor betale mere" efter som vi køber 
direkte ved producenten kan vi holde priserne i bund efter som vi er vores egen 
grossist. Et af målene i Biltema er at vi vil blive stærkere i Danmark med flere 
varehuse de nærmeste år. Allerede nu er vi godt i gang med at bygge Esbjerg og 
Glostrup som bare er de 2 af de mange varehuse som kommer i Danmark. Og det er 
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ikke kun i Danmark der kommer flere. Sverige, Norge og Finland udvidere også med 
flere varehuse. 
07-05-2014 11:31 Vis respondentens svar 
At åben flere butik 
05-05-2014 16:37 Vis respondentens svar 
Åbning af flere varehuse , få større markedandele 
04-05-2014 15:45 Vis respondentens svar 
At blive endnu større i Danmark og at vi bliver kendt i hele Danmark . 
29-04-2014 20:39 Vis respondentens svar 
Blive større og større 
29-04-2014 16:28 Vis respondentens svar 
at fastholde og forøge kunde antalet 
29-04-2014 15:58 Vis respondentens svar 
Alt blive en stor virksomhed som for en større kunde gruppe og derved større 
omsætning. 
29-04-2014 15:57 Vis respondentens svar 
at være hele familiens varehus, for indkøb og blive større med 66 varehuse i Norden. 
28-04-2014 14:37 Vis respondentens svar 
 
Hvordan adskiller Biltema sig fra andre varehuse? 
Private label 
14-05-2014 11:52 Vis respondentens svar 
faste lave priser. go service 
14-05-2014 11:50 Vis respondentens svar 
Faste lave priser 
12-05-2014 19:14 Vis respondentens svar 
der er noget for en hver smag 
12-05-2014 13:47 Vis respondentens svar 
Der sælges ikke fødevarer. Biltema er et udvidet byggemarkedet og havecenter, 
hvortil det kobineres med en smule IKEA 
12-05-2014 11:05 Vis respondentens svar 
vi er en selvbetjeningsbutik men altid klar til at hjælpe, vi har et brædt sortiment, til 
lave priser. 
12-05-2014 09:27 Vis respondentens svar 
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Man kan betjene sig selv, varerne er nemme at finde 
12-05-2014 07:31 Vis respondentens svar 
Brede i sortimentet 
09-05-2014 22:14 Vis respondentens svar 
De vil båd være billigt, men også den bedste kvalitet og bedste service! 
09-05-2014 21:41 Vis respondentens svar 
ligesom i ikea at kunderne selv skal kunne finde varen 
09-05-2014 21:36 Vis respondentens svar 
Sortiment 
09-05-2014 21:29 Vis respondentens svar 
Kundekontakten, de billige priser samt den organiserede måde varerne er opsat på 
09-05-2014 21:23 Vis respondentens svar 
Med de forskellige vare, god kvalitet og lav priser 
09-05-2014 21:16 Vis respondentens svar 
Der er faste lave priser, og vi har noget til alle. 
09-05-2014 21:12 Vis respondentens svar 
god kvalitet til billige penge. 
09-05-2014 21:10 Vis respondentens svar 
Biltemas varerudbyd er meget bredt, og derudover har Biltema nogle af de laveste 
priser på markedet. 
08-05-2014 17:10 Vis respondentens svar 
Biltema har ikke kun fokus på en varegruppe. 
08-05-2014 12:02 Vis respondentens svar 
Pris, sortiment og udvalg. Som sagt har vi varer til alle og til alle målgrupper. 
07-05-2014 11:31 Vis respondentens svar 
Vi er billigere 
05-05-2014 16:37 Vis respondentens svar 
Stort udvalg 
04-05-2014 15:45 Vis respondentens svar 
Vi har, alt til familien. 
29-04-2014 20:39 Vis respondentens svar 
Vi har alt til huset haven bilen og værksted 
29-04-2014 16:28 Vis respondentens svar 
Mange af vores varre er billiger til samme kvalitet og vi giver altid den bedste service 
vi kan 
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29-04-2014 15:58 Vis respondentens svar 
Det er en meget stor butik med rigtig mange forskellige vare og men mest til bil og 
gejl til bil. Der udover er der ingen fødevare. 
29-04-2014 15:57 Vis respondentens svar 
Gode produkter og meget prisbillige varer. Og vi har varerene hjemme, når kunderne 
vil købe dem. 
28-04-2014 14:37 Vis respondentens svar 
 
Hvordan vil Biltema gerne opfattes og fremstå? 
Som et brand, man kan stole på - god kvalitet til lav pris. 
14-05-2014 11:52 Vis respondentens svar 
at være hele familliens varehus 
14-05-2014 11:50 Vis respondentens svar 
Hele familiens varehus 
12-05-2014 19:14 Vis respondentens svar 
som en dejlig og nem butik og handle i 
12-05-2014 13:47 Vis respondentens svar 
Som en seriøs butik med høflig selvbetjening, hvortil kundeservicen dog stadig kan 
fremgå. Og med priser der er gode i forhold til produkets kvalitet 
12-05-2014 11:05 Vis respondentens svar 
vi er hele familiens varehus ;) som en butik med gode priser, godt kvalitet og noget 
for alle. 
12-05-2014 09:27 Vis respondentens svar 
Hele familiens varehus 
12-05-2014 07:31 Vis respondentens svar 
Kvalitet 
09-05-2014 22:14 Vis respondentens svar 
Som det bedste varehus! 
09-05-2014 21:41 Vis respondentens svar 
varehus for hele familien med gode varer til gode priser 
09-05-2014 21:36 Vis respondentens svar 
Som stedet hvor man tager familien med ind og handler 
09-05-2014 21:29 Vis respondentens svar 
Som ovenstående. 
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09-05-2014 21:23 Vis respondentens svar 
Biltema skal være første prioritet for kunderne 
09-05-2014 21:16 Vis respondentens svar 
Ved ikke. 
09-05-2014 21:12 Vis respondentens svar 
god kvalitet til billige penge. med de populæreste varer indenfor mange varegrupper 
09-05-2014 21:10 Vis respondentens svar 
Selvom Biltema har varer til lave priser, vil butikken ikke opfattes som værende en 
discountbutik eller en rodebutik. Der er meget fokus på, at tingene skal stå pænt og 
der skal være pænt i butikken. Dog skal det siges, at Biltema stadig vil have deres 
varer til at fremstå billige. 
08-05-2014 17:10 Vis respondentens svar 
Biltema vil gerne fremstå som hele familiens varehus. 
08-05-2014 12:02 Vis respondentens svar 
En dejlig virksomhed at komme i som har det man behøver til en god pris med god 
kvalitet. En virksomhed man har lyst til at komme i igen og igen og hvor man føler 
sig velkommen som kunde. En virksomhed hvor kunnderne for det de skal bruge efter 
deres behov. 
07-05-2014 11:31 Vis respondentens svar 
God kunde service 
05-05-2014 16:37 Vis respondentens svar 
Billig 
04-05-2014 15:45 Vis respondentens svar 
Som en billig og god butik, med dygtige medsrbejder 
29-04-2014 20:39 Vis respondentens svar 
Som om vi er en butik som gerne vil hjælpe kunderne med at finde de ting de skal 
bruge 
29-04-2014 16:28 Vis respondentens svar 
som familiens varrehus, og en butik med godt omdømme og god service til kunderne 
29-04-2014 15:58 Vis respondentens svar 
Som et godt varehus men noget godt personale og god service. 
29-04-2014 15:57 Vis respondentens svar 
Som et godt sted at handle, hvor vi er ærlige med pris og kvalitet. 
28-04-2014 14:37 Vis respondentens svar 
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som ansat får vi først noget af hvide når vi spørger ind til det. 
12-05-2014 09:27 Vis respondentens svar 
Til tider er kommunikationen dårlig. Jeg er desuden 8timers, så til tider er det 
forståeligt at alt ikke kommer helt ud. 
09-05-2014 21:23 Vis respondentens svar 
Jeg får ingen information omkring Biltemas fremtidige udvikling. 
08-05-2014 12:02 Vis respondentens svar 
Hver morgen holder vi et morgen møde med personalet hvor budgettet og gårsdagens 
og weekendens salg har været. Til de morgen møder for vi også informationer om evt. 
nyåbninger, interne konkurrencer, hvad der sker i kæden, hvad der skal ske i gæden, 
hvordan det går i kæden osv. 
07-05-2014 11:31 Vis respondentens svar 
 
68%	  
24%	   8%	  
Føler	  du	  dig	  inddraget	  i	  Biltemas	  
udvikling	  af	  fremtidige	  mål?	  
Ja	  Nej	  Ved	  ikke	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det kunne være mega fedt 
12-05-2014 09:27 Vis respondentens svar 
ja kunne være super, men stopper denne måned. så dette er ikke muligt 
09-05-2014 21:36 Vis respondentens svar 
Jeg tror det kunne være en god ide at få hørt hvordan vi på "gulvet" arbejder samt 
hvordan vores arbejdsopgaver kunne gøres nemmere. Desuden arbejder der rigtig 
mange, som går på universitetet, som måske kunne have nogle ideer til hvordan 
tingene kunne gøres nemmere eller bedre 
09-05-2014 21:23 Vis respondentens svar 
Kunne være spændende :-) 
08-05-2014 17:10 Vis respondentens svar Jeg	  ved	  ikke	  om	  jeg	  er	  kvalificeret	  til	  det,	  men	  det	  lyder	  spændende	  og	  jeg	  er	  sikker	  på	  at	  jeg	  vil	  kunne	  bidrage	  med	  noget.	  
 
 
Resultater - medarbejdere 
Respondenterne i spørgeskemaet til medarbejderne, er repræsenteret fra alle Biltemas 
afdelinger, Horsens, Næstved. Odense, Rødekro og Aalborg (måske rykke op til 
80%	  
4%	   16%	  
Kunne	  du	  være	  interesseret	  i,	  løbende	  at	  
deltage	  i	  workshops,	  sammen	  med	  
kollegaer,	  omkring	  Biltemas	  fremtidige	  
udvikling?	  
Ja	  Nej	  Ved	  ikke	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metodiske overvejelser).  Biltema har i alt omkring 100 medarbejdere i hele landet og 
vi har i alt fået 25 besvarelser (Nedenstående resultater, se bilag 3).  
 
Jobbet i Biltema 
Vi spurgte medarbejderne indtil, hvordan de havde hørt om jobbet i Biltema, 36% 
havde hørt om det gennem venner og familie, 32% gennem nogle der arbejdede i 
Biltema, 28% havde set et jobopslag på nettet og 20% i et jobopslag i en avis. Der var 
0% der havde hørt om jobbet, gennem Biltemas hjemmeside. I spørgsmålet 
vedrørende, om de følte de havde fået nok information omkring jobbet, inden de 
startede, svarede 92% ja. I forhold til om medarbejderne følte de havde fået nok 
information omkring Biltema som virksomhed, svarede 68%, at de følte sig oplyste, 
20% at de ikke gjorde og 12% vidste det ikke.  
 
Kendskab til Biltema som virksomhed 
Ifølge besvarelserne fra medarbejderne mener 48%, at Biltema henvender sig til alle 
aldersgrupper, 28% mener de henvender sig til hele familien, mens gør det selv folk, 
virksomheder og mænd får hver 10% af besvarelserne.  
 
I vores spørgsmål om, hvad Biltemas mål og visioner for fremtiden er, svarer 28 %, at 
det er åbning af flere varehuse. Derudover er det meget forskelligt, hvad de resterende 
medarbejdere har svaret, da det er en åben svarkategori. Det spænder lige fra “ved 
ikke”, “god kvalitet til prisen”, “på jagt efter guldet”, “være det foretrukne varehus til 
hele familien”, “skabe sig et anerkendt navn”, “øget omsætning”, “gøre det billigere 
at gøre det selv” og til, “at få en større kundegruppe”.  
 
Vedrørende medarbejdernes opfattelse af, hvordan Biltema adskiller sig fra andre 
varehuse, mener ca. halvdelen, at det er Biltemas brede sortiment der adskiller dem. 
Medarbejdernes andre opfattelser er, at det er fordi de har en god kundeservice, god 
kvalitet, er en selvbetjeningsbutik,  ikke sælger fødevarer, varerne er nemme at finde 
samt at de er et privat label.  
I spørgsmålet om, hvordan medarbejderne tror, Biltema gerne vil fremstå og opfattes, 
svarer ca. 50%, at Biltema gerne vil fremstå, som et varehus med god kvalitet til lav 
pris, 33 % mener, at det er en butik med god kundeservice og en anden tredjedel 
mener, at det er som hele familiens varehus. Derudover mener 16%, at Biltema vil 
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fremstå, som en dejlig og nem butik at handle i og yderligere 16% mener, at de vil 
fremstå som det bedste varehus. 
 
Inddragelse i Biltemas udvikling 
I vores spørgsmål omhandlende inddragelse af medarbejderne i Biltemas fremtidige 
mål, svarer 68%, at de føler sig inddraget, 24% af de ikke føler sig inddraget. Hele 
80% ønsker fremtidigt at deltage i workshops omkring Biltemas fremtidige udvikling. 
 
 
     
    
 
 
 
 
 
 
 	  
